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Cílem této diplomové práce je návrh marketingové strategie firmy. V první části jsou 
předloţeny teoretické poznatky z oblasti marketingu, marketingové strategie, analýzy 
konkurence a způsobů proniknutí na trh. V druhé části je představena společnost a 
provedena analýza současného stavu. Dále se práce zabývá analýzou situace a 
konkurence na rumunském trhu (vyhledáváním potencionálních distributorů a jejich 
hodnocením). Na základě provedené analýzy je navrţena vhodná marketingová 
strategie, varianty proniknutí na dané trhy a propočet nákladů. Tyto varianty jsou 
následně vyhodnoceny a vybrána a vybrána nejvhodnější. 
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The aim of this thesis is to design a marketing strategy. The first part presents 
theoretical knowledge of marketing, marketing strategy, competitive analysis and 
methods of penetration for new markets. In second part is introduced the company and 
made the analysis of the current situation. Furthermore, this work deals with analysis of 
the situation and competition on the Romanian markets (searching for potential 
distributors and their evaluation). On the basis of analysis is proposed appropriate 
marketing strategies, options of the penetration to the markets and costing. These 
options are then evaluated and selected the most appropriate. 
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1. ÚVOD 
Světová krize je i nadále tím nejčastějším tématem ve většině firem a států. Rok 2009 
byl pro většinu firem rokem krize a rok 2010 rokem dopadů následků krize a reakcí na 
ni. Od roku 2011 většina firem očekává zlepšování situace a zastavení poklesů. Situace 
je samozřejmě rozdílná podle daného sektoru a země, ale hlavním tématem většiny 
firem je, jak se s následky vyrovnat a jak je překonat. Většina firem volí jako první krok 
úspory, které pokud jsou dobře zváţené a dostatečně pruţně zavedené do praxe, jistě 
nesou své ovoce. Dalším moţným krokem je pak hledání a vstup na nové trhy, který 
můţe přinést firmě nové zákazníky, případně pak i otevření nových trhů a rozšíření 
nabídky firmy. Tento krok by ovšem neměl být realizován pouze jako reakce na krizi, či 
propad prodeje. Expanze na nové či zahraniční trhy, by měla v jistém bodě ţivotního 
cyklu firmy být jasným rozhodnutím a měla by tak firmě otevřít nový prostor pro další 
růst. 
Firma ITAB je leaderem ve svém oboru na britském a baltském trhu, ale i ve zbytku 
Evropy např. Skandinávii, zemích Beneluxu, střední a severovýchodní Evropě patří ke 
špičce a tyto oblasti má pokryty fungující sítí poboček, distributorů či zástupců. 
Vzhledem k tomu, ţe rozvoj velkých obchodních řetězců se posunuje směrem na 
východ, je i volba pokrytí této oblasti jasným krokem. Pod českou pobočku, sídlící 
v Boskovicích, spadají země jako Bulharsko, Slovensko, Maďarsko, Slovinsko či 
Rumunsko, které jsou právě teď velmi zajímavými trhy, vzhledem k rozvoji ekonomiky 
a boomu ve výstavbě nových obchodních řetězců.  
Tato atraktivita se zvyšuje také se začleňováním těchto zemí do Evropské unie, jelikoţ 
usnadňuje jak dovozcům, tak vývozcům, většinu postupů a hlavně také přesun zboţí 
z jednoho státu do druhého. Otevření evropského trhu tak nabízí firmám nové moţnosti 
a potenciál. Právě země jako Bulharsko či Rumunsko jsou pro české firmy velmi 
atraktivní vzhledem k niţší ceně práce, menší konkurenci a nástupu ekonomického 
rozvoje a růstu. Většina velkých obchodních řetězců směřuje do těchto rozvíjejících se 
ekonomik svoji pozornost a budují zde nové prodejny, jelikoţ s rostoucí ekonomickou 
prosperitou státu roste i obliba obyvatel ve velkých nákupních centrech. A právě 
budování těchto center je velmi zajímavé z pohledu firem, které se zabývají vybavením 
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maloobchodů, prodejními regály, pokladními systémy a dalšími prvky těchto prodejen, 
právě jako firma ITAB. I kdyţ firma jiţ operuje na několika zahraničních trzích, je 
vhodné si tuto expanzi pečlivě naplánovat a to jak vzhledem k situaci na trhu, stavu 
konkurence, právních předpisů, ale hlavně také dle zvyklostí daného trhu a zájmu o 
daný produkt. Bez takové průzkumu a následné pečlivé přípravy strategie, můţe 
investice do vstupu na nový zahraniční trh skončit jako neúspěšná. 
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2. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Hlavním cílem této diplomové práce je návrh marketingové strategie pro firmu ITAB na 
rumunském trhu. Před samotným návrhem marketingové strategie je zapotřebí provést 
nezbytné seznámení s teoretickými poznatky a také analýzy současného stavu a 
předpokládaného vývoje rumunského trhu, které tvoří dílčí cíle práce. Patří mezi ně: 
 Analýza aktuálního stavu firmy ITAB, s.r.o. 
 Analýza současného stavu a atraktivity rumunského trhu 
 Analýza odvětví, světové a lokální konkurence 
 Zmapování potenciálních partnerů na rumunském trhu 
 Srovnání jednotlivých strategií a jejich nákladů 
První část diplomové práce bude orientována na shrnutí teoretických poznatků 
z odborné literatury. Teoretická část by měla být zaměřena na objasnění základních 
marketingových pojmů, analýzy prostředí, marketingového mixu a výzkumu, 
marketingové strategie, forem vstupu na mezinárodní trh a také na hodnocení 
ekonomické efektivnosti. Všechny tyto teoretické informace budou podkladem pro 
vypracování vlastní práce. 
Druhá část diplomové práce bude věnována analýze současné situace. V té se zaměřím 
na analýzu současného stavu firmy ITAB, světového a rumunského trhu, jeho 
současnou atraktivitu pro případné investory a dále také na analýzu konkurence a 
potenciálních partnerů. Jako podklady pro tyto analýzy, budou vyuţita převáţně 
sekundární data. Na základě těchto analýz, budou  v třetí části diplomové práce, 
definovány vlastní návrhy řešení, tedy moţné marketingové strategie vstupu firmy 
ITAB na rumunský trh. Ty budou následně porovnány z pohledu nákladů a bude 
vybrána nejvhodnější strategie pro firmu a daný trh. V závěru práce pak bude tato 
strategie shrnuta a na ni vytvořen marketingový mix. 
 
V celé práci byly prezentovány tabulky, obrázky a grafy, které byly vytvořené pomocí 
programů MS Word a Excel. 
                                    17 
  
3. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
První část práce je věnována teoretickým východiskům, která je třeba načerpat, aby 
příprava a plánování vstupu na nový zahraniční trh bylo co nejúspěšnější. Jelikoţ je 
marketing aktuálně jednou z nejdůleţitějších částí firemního řízení, bude první část 
věnována právě pojmu marketing. 
 
3.1 Základní marketingové pojmy 
V celé diplomové práci je pouţito mnoho marketingových pojmů, a proto je na místě je 
stručně definovat. 
3.1.1 Marketing 
Samotný marketing je moţno chápat jako vědeckou disciplínu, která obsahuje velké 
mnoţství typických charakteristik. Definovat přesně pojem marketing jednou větou je 
v podstatě nemoţné, jelikoţ kaţdý z autorů si pod tímto pojmem představuje něco 
jiného. Jednou z moţných definic marketingu je následující tvrzení: „Marketing 
představuje ucelený systém opatření, který vede k řízené nabídce správného výrobku ve 
správnou dobu, na správné trhy, za správnou cenu“.1  
Philip Kotler, jedna z nejvýznamnějších osob v oblasti marketingu, jej definuje jako: 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů s ostatními.“2  
Marketingové noviny v rámci jednoho ze svých článků uvádí dvě definice marketingu: 
„Marketing je aktivita k uspokojování potřeb a přání zákazníka, která se provádí na 
trhu.“ „Marketing je proces k identifikaci, zjišťování potřeb a uspokojování zákazníka, 
přičemţ dodavatel tvoří zisk.“3 
Za jednu z nejvýstiţnějších definic lze povaţovat definici Jaroslava Světlíka: 
„Marketing je proces řízení, jehoţ výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v 
                                                 
1
 KOTÍKOVÁ, H., ZLÁMAL, J. Základy marketingu. 2006. s. 7. 
2
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 28. 
3
 Marketingové noviny [online]. [cit. 2010-10-02]. 
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konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace.”4 
3.1.2 Marketingové cíle 
Cíl lze definovat jako ţádoucí stav, kterého se podnik snaţí pomocí své činnosti 
dosáhnout. Cíle jsou v podstatě úkoly, které musí podnik splnit v určitém čase, aby 
dosáhl poţadovaného stavu. Stupeň dosaţení cílů můţeme označit za jedno 
z nejdůleţitějších kritérií hodnocení činnosti podniku. Správně definovaný cíl by měl 
splňovat pravidla metody SMART: 
 Specifické – přesné vymezení cílů a jejich hierarchické uspořádání, 
 Měřitelné – cíle musí být moţno měřit, 
 Akceptovatelné – cíle by měly být akceptovány i ze strany těch, kteří je 
budou plnit, 
 Reálné – cíle by měly být splnitelné, 
 Termínované – časově vymezený horizont pro splnění cíle, tzn. určené 
v čase.  
Jednoduše lze říci, ţe by cíle měly odpovídat na 4 základní otázky: Co? (konkrétní 




3.1.3 Marketingová strategie 
Marketingovou strategii je moţno v obecném smyslu slova definovat jako určité schéma 
postupu, které naznačuje, jak za daných podmínek dosáhnout vytyčených cílů. Je to 
přehled moţných kroků a činností, které jsou přijímány s vědomím částečné neznalosti 
všech budoucích podmínek, okolností a souvislostí, kdy nejsou poznány všechny 
přípustné alternativy a nelze přesně označit jednotlivé výhody a nevýhody pro potřeby 
budoucího rozhodování. 
Marketingová strategie tedy konkretizuje marketingové cíle a aktivity podniku, které 
jsou součástí celkové podnikové strategie. 6  
                                                 
4 SVĚTLÍK, J. Marketing, cesta k trhu. 1992. s. 8. 
5
 ZAPLETALOVÁ, Š. Marketing a marketingové dovednosti II. 2006. s. 14.  
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3.1.4 Marketingové prostředí 
Před tím, neţ se firma pustí do tvorby marketingové strategie, je potřeba, aby se 
zorientovala ve svém okolí a definovala všechny důleţité okolní vlivy a pokusila se 
dostat své aktivity do jejich souladu. Firma by se měla snaţit o rozpoznání a určení 
pravděpodobných trendů ve vývoji okolního prostředí, analyzování a rozdělení trhu, 
nalezení všech významných účastníků, zhodnocení vlastních vnitřních zdrojů a silných 
a slabých stránek, resp. nalezení příleţitostí a hrozeb zvenčí. Takovéto okolní prostředí 
se nazývá marketingové prostředí. 
Marketingové prostředí se skládá z mnoha subjektů a objektů, jeţ jsou propojeni 
vzájemnými vazbami. Marketingové prostředí či jeho část velmi ovlivňuje schopnost 
firmy uspět u zákazníků. Marketingové prostředí není statické a vyznačuje se tzv. 
proměnlivostí v čase, která s sebou přináší vyšší míru nejistoty při tvorbě a výběru 
správných rozhodnutí. Vlivem této proměnlivosti vznikají v marketingovém prostředí 
změny, které mohou působit na firmu negativně nebo pozitivně a mohou nastat rychle či 
pomalu. Na tyto změny by měla firma být připravena reagovat, a právě proto je pro ni 
nezbytná důkladná znalost marketingového prostředí. Díky této znalosti pak můţe firma 
i na náhlé změny pruţně reagovat a případně je vyuţít ve svůj prospěch. Základním 
cílem kaţdé firmy by tedy měla být snaha o co nejlepší orientaci ve svém 
marketingovém prostředí a snaha přizpůsobovat svou činnost všem nejlepším moţným 
příleţitostem, které jim marketingové prostředí nabízí.7 
Marketingové prostředí dělíme obecně na vnitřní a vnější, které pak dále dělíme na 
makroprostředí a mikroprostředí. Makroprostředí obsahuje vlivy, které působí různou 
intenzitou a mírou na mikroprostředí všech aktivních účastníků trhu a většinou se jedná 
o vlivy, které firma nemůţe přímo ovlivnit. Naopak mikroprostředí se skládá z prvků, 
které jsou přímo napojené na podnik, a ten je můţe přímo ovlivnit.8 
                                                                                                                                               
6
 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2003. 
7
 KOZEL, R., a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 14, 15. 
8
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy. 2008. S. 81 - 85.  
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Obrázek č. 1: Marketingové prostředí 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy. 2008. 
 
3.2 Analýza vnějšího prostředí 
Na analýzu vnějšího prostředí se lze dívat dvěma způsoby. Tím prvním je pohled na 
vnější prostředí jako makroprostředí podniku, a druhým pak jako na analýzu vnější 
mikroprostředí podniku, která je zaměřena na zákazníky, konkurenci, dodavatele, 
poskytovatele hmotných produktů a sluţeb a distribuční mezičlánky. 
Z makroprostředí na podnik působí vlivy, které firma nemůţe ovlivnit, jsou 
nepředvídatelné, proměnlivé a působí neustále. Podnik se jim musí tedy pouze 
přizpůsobit. Z tohoto důvodu je vhodné tyto vlivy neustále pozorovat a analyzovat. 
Analýza makroprostředí by se měla zaměřit především na trendy, ke kterým 
v makroprostředí dochází, a tím se snaţit předvídat budoucí vývoj. Jak uvádí Kotler a 
Amstrong 2001, je potřeba při analýze rozlišovat mezi módními výkyvy a trendy. 
Analýza dále také sleduje a hodnotí předpokládaný vliv hlavních a nejdůleţitějších 
faktorů na uskutečnění marketingové strategie podniku. Pro rozbor makroprostředí se 
velmi často pouţívá tzv. PESTE analýza, která se zabývá sloţkami vnějšího prostředí, 
které mohou určitým způsobem ovlivnit činnost podniku.9 
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 KOZEL, R., a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 17 - 19. 
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3.2.1 PESTE analýza 
Tzv. PESTE analýza se zabývá následujícími sloţkami makroprostředí, které ovlivňují 
činnost podniku: 
 Politické a právní prostředí 
 Ekonomické prostředí 
 Sociální prostředí 
 Technické a technologické prostředí 
 Ekologické prostředí 
Politické a právní prostředí je utvářeno především vládou. Jde především o soustavu 
zákonů, vyhlášek, předpisů a norem, které jsou podnikatelé povinni dodrţovat a které 
mohou významným způsobem ovlivnit rozhodování o budoucím vývoji podnikání. 
V případě porušení či nerespektování dané legislativy, hrozí firmě hned dvojí postih.  
Prvním je myšlena mnohdy velmi vysoká pokuta, v druhém případě pak pro firmu 
většinou horší varianta – negativní ovlivnění pověsti podniku a s ním spojené sníţení 
důvěryhodnosti u zákazníků i obchodních partnerů. Politické prostředí pak představuje 
danou organizaci státu, volební systém a další politická data. 
Ekonomické prostředí je charakterizováno stavem ekonomiky. Pro firmu představuje 
komplex trendů a tendencí znamenajících podnikatelské moţnosti. Zároveň zahrnuje 
vlivy, které ovlivňují kupní sílu obyvatelstva a jejich výdaje. Mezi nejdůleţitější 
ekonomické indikátory patří míra nezaměstnanosti, hrubý domácí produkt, míra inflace, 
daňová politika a směnný kurz, které přímo vyvolávají příleţitosti, ale i hrozby, před 
které je podnik postaven. Nezbytné je i hodnocení celé ekonomiky státu. Růst 
ekonomiky působí na vyšší spotřebu, zvyšuje tedy příleţitosti na trhu a opačně. Míra 
inflace má vliv na kupní chování odběratelů, ale také na ceny vstupů či investiční 
aktivitu. 
Sociální prostředí je tvořeno demografickými, kulturními a sociálními faktory. Ty 
odráţejí vlivy ţivotní úrovně a ţivotního stylu obyvatelstva, úroveň vzdělání a ovlivňují 
celkový charakter spotřebního a nákupního chování. V konkurenčním boji o zákazníka 
je nepochybně znalost postojů či ţivotního stylu obyvatelstva předností a plusem.10 
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Technické a technologické prostředí obsahuje faktory, které jsou nezbytné pro podnik 
z hlediska rozvoje a inovačních aktivit. Nové technologie stále více ovlivňují ţivoty lidí 
a způsob přeměny zdrojů na výrobky. Nové technologické změny přinášejí nové 
příleţitosti pro výrobu a sluţby. Zavádění nových technologií umoţňuje podnikům 
zvyšovat produktivitu práce, sniţovat náklady a tím pádem zvyšovat 
konkurenceschopnost. Kromě příleţitostí, které z inovací plynou, se mohou vyskytnout 
moţné hrozby pro ty, kteří změny nesledují. 
Ekologické prostředí a jeho faktory mají v poslední době stále větší význam pro 
podnik z několika hledisek. Jedním z nich jsou legislativní opatření, normy na emise, 
nařízení apod., které musí podnik dodrţovat. Dalším hlediskem je pohled zákazníka na 
podnik, který vyrábí ekologicky, neznečišťuje ovzduší a vyrábí z recyklovatelných 
materiálů.11 
Další vyuţitelnou metodou, která mapuje a hodnotí vnější prostředí, ale tentokrát 
z pohledu mikroprostředí, je tzv. Porterův pětifaktorový model konkurenčního 
prostředí. 
3.2.2 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Porter vyvinul síť, která pomáhá analyzovat konkurenční síly v okolí firmy a odhalit 
příleţitosti a ohroţení podniku. Oborové okolí je ovlivňováno převáţně konkurenty, 
dodavateli a zákazníky. Porterův model vychází z předpokladu, ţe strategická pozice 
firmy působící v určitém odvětví, je určována pěti základními faktory: 
 Vyjednávací síla zákazníků 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
 Hrozbou vstupu nových konkurentů 
 Hrozbou substitutů 
 Rivalitou firem působících na daném trhu 
Cílem konkurenční strategie je nalézt v daném odvětví takové postavení, při kterém je 
podnik schopen čelit veškerým konkurenčním silám, případně vyuţít jejich působení ve 
svůj prospěch.12 
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 KOZEL, R., a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 22 – 23. 
12
KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení. 2001. s. 48 – 53.  
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Obrázek č. 2: Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
 
Zdroj: KOVÁŘ, F., ŠTRACH, P. Strategický management. 2003. 
3.2.3 Metoda 4C 
Metoda 4C napomáhá firmám analyzovat specifikace a trendy daného trhu a to jak 
globálně, tak i z pohledu daného regionu. Metoda je odvozena od prvních písmen slov:  
 Customers (zákazníci) 
 Country (národní specifika)  
 Costs (náklady)  
 Competitors (konkurence) 
Zákazníci mohou na některých trzích mít podobné spotřebitelské chování. Na jiných 
ovšem neustále přetrvávají specifické preference. Na základě získaných informací o 
zákaznících můţe firma vybrat buď jednotný globální, nebo diferencovaný lokální 
přístup.  
Národní specifika se mohou projevit v rozdílných přístupech, standardech, celních 
bariérách, kulturních normách, apod. 
Náklady na výrobu a marketing jsou velmi důleţitou poloţkou a vytvářejí tlak na 
výkony a standardizaci. To se projeví v jejich finanční výhodnosti v rámci globální 
působnosti.13 
                                                 
13
 KOŠŤAN, P., ŠULEŘ, O. Firemní strategie: plánování a realizace. 2002. s. 39. 
                                    24 
  
Konkurence se na firmy valí ze všech stran a je víc a více globálnější. Vzniká tím tlak 
na regionální společnosti, které však svou působností, tzv. v centru dění, mohou s 
ohledem na národní specifika odolávat globálním strategiím.14 
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřních zdrojů představuje vyhodnocení aktuální situace podniku, díky které 
je moţno specifikovat jeho schopnosti a současně odhadnout jeho vývoj do budoucna. 
Zabývá se všemi prvky, vztahy a vazbami, které existují uvnitř organizace. Pomocí této, 
vnitřní analýzy, můţe podnik identifikovat své silné a slabé stránky, které budou spolu s 
příleţitostmi a hrozbami z vnější analýzy součástí tzv. SWOT analýzy. Výsledky této 
analýzy slouţí jako podklad pro stanovení marketingových cílů, určení marketingových 
strategií a k vyhotovení marketingových plánů.15 
3.3.1 SWOT analýza 
Tato analýza je velmi jednoduchým nástrojem pro stanovení firemní strategické situace 
vzhledem k vnitřním i vnějším podmínkám. Informuje, jak o silných (Strength) a 
slabých (Weakness) stránkách firmy, tak i o moţných příleţitostech (Oportunities) a 
hrozbách (Threaths), které daný podnik obklopují. Kaţdá firma by se měla snaţit 
omezit, či případně eliminovat své slabé stránky a podporovat své silné stránky. Dále by 
měla vyuţívat svých příleţitostí a snaţit se co nejvíce připravit na moţné hrozby. Pouze 
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 KOŠŤAN, P., ŠULEŘ, O. Firemní strategie: plánování a realizace. 2002. s. 39. 
15
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy. 2008. s. 103, 104. 
16 KOTLER, P. Marketing Management. 2007. s. 90 – 92. 
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Obrázek č. 3: SWOT analýza – SWOT matice 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy. 2008.  
 
3.4 Marketingový mix 
Představuje souhrn nástrojů marketingu, které působí na trhu a díky kterým se firmy 
snaţí dosahovat svých vytyčených cílů. Zpravidla jsou uváděny čtyři hlavní nástroje 
marketingového mixu, tzv. 4P, které jsou známy jako: 
 Výrobek (Produkt) 
 Cena (Price) 
 Distribuce (Place) 
 Propagace, příp. marketingová komunikace (Promotion) 
Výrobek není pouze hmotný produkt, ale představuje také sluţbu, myšlenku, ideje, 
apod. Jde tedy o všechny statky a sluţby, pomocí kterých dochází k uspokojení potřeb 
na trhu. Výrobek nelze chápat pouze s jeho základní funkcí a základním uţitkem, 
jelikoţ kromě své funkce zahrnuje také hmotné atributy (kvalita, design, styl, značka, 
obal) a další charakteristiky (servis, reklamace, poradenské sluţby), které mnohdy 
představují pro zákazníka větší uţitek, neţ jaký představuje jeho základní funkce.17,18  
                                                 
17 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy. 2008. s. 146 – 151. 
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 KOZEL, R., a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 36. 
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Firmy mohou vyuţívat různé výrobkové strategie, jejich pouţití se rozlišuje podle druhů 
nabízených výrobků (strategie pokrytí trhu, strategie diferenciace, strategie úzkého 
zaměření).  
Cena, jako jediný nástroj marketingového mixu, realizuje firmám zisk. Výhodou ceny 
je její pruţnost, díky které je ve velmi krátkém období měnitelná (pruţně reaguje na 
změnu poptávky a konkurence). Při stanovení cíle cenové politiky je potřeba zhodnotit, 
čeho chceme na trhu dosáhnout. Zdali chceme na trhu pouze přeţít, získat vedoucí 
postavení, maximalizovat zisk, maximalizovat prodej či chceme maximálně vyuţít trh. 
Na základě tohoto rozhodnutí se podnik rozhodne, jakou cenu při své strategii zvolí. 
Distribuce představuje moţnosti, kterými lze výrobky dostat k zákazníkům. Při 
distribuci se řeší, komu a kde budou výrobky prodávány a jakým nejvhodnějším 
způsobem je moţné zajistit jejich nabídku. V závislosti na intenzitě, rozlišujeme 
distribuci: 
 Intenzivní – vyuţití největšího mnoţství prodejních míst 
 Selektivní – probíhá výběr distribučních článků 
 Exkluzivní – představuje výhradní právo prodejce distribuovat zboţí na 
uvedeném trhu na základě výhradní smlouvy. 
Distribuční politika se také zabývá volbou distribuční cesty, kterou dělíme na přímou a 
nepřímou. Při přímé distribuci jsou výrobky dodávány od výrobce přímo ke konečnému 
spotřebiteli – zákazníkovi. U distribuce nepřímé vstupuje do tohoto řetězce ještě další 
článek – zprostředkovatel (velkoobchod, maloobchod). 
Propagace je povaţována za prostředek komunikace mezi podnikem a jeho obchodními 
partnery či zákazníky. Hlavním cílem propagace je prosazení marketingových záměrů 
na určeném trhu. Komunikační strategie je zaloţena na kombinaci vyuţití jednotlivých 




                                                 
19 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – Strategie a trendy. 2008. s. 146 – 151. 
20
 KOZEL, R., a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 36. 
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3.5 Marketingový výzkum 
Předtím neţ manaţer, či podnik jako celek přijme jakékoliv marketingové rozhodnutí, je 
nezbytně nutné, aby měl dostatek informací o daném tématu. Informace jsou hlavním 
nástrojem pro racionální rozhodování marketingových manaţerů, usnadňují jim řízení a 
jsou základním předpokladem pro získání nových trţních příleţitostí a také sníţení rizik 
podnikání. Informace musí ovšem splňovat několik zásadních kritérií. Měla by být 
relevantní, tedy se vztahovat k řešenému problému, spolehlivá, aktuální, nákladově 
přijatelná a validní.21 
Pro získávání dostatku relevantních marketingových informací by měl kaţdý podnik 
vybudovat vlastní marketingový informační systém, neboli MIS. Ten můţe mít různé 
formy a závisí na velikosti a finanční situaci podniku. Jeho základním úkolem 
je průběţně sledovat a vyhodnocovat situaci na trhu. Tento systém je tvořen třemi 
způsoby, jak potřebné informace získat: 
 Vnitřní marketingový systém je zaloţen na vyuţití vnitřních zdrojů podniku 
například z účetnictví, objednávek apod. Tyto informace podnik jiţ má, 
ale primárně neslouţí marketingu. Tyto informace lze ovšem získat rychle a bez 
dalších finančních nákladů. Jejich aktuálnost a relevantnost bývá ale většinou 
menší, jelikoţ obvykle popisují minulost. 
 Vnější marketingový systém zajišťuje získávání informací z vnějšího 
marketingového prostředí. Poskytuje také informace o změnách důleţitých 
faktorů jako např. ekonomických, technologických nebo také o chování 
zákazníků, jejich postojích, konkurenci apod. Tyto informace mohou pocházet 
z nejrůznějších zdrojů, jakými jsou například zaměstnanci, externisté nebo od 
specializovaných marketingových agentur. Lze také sledovat různé činnosti 
konkurence. Tyto informace si firma můţe získat sama nebo koupit od jiţ 
zmíněných marketingových agentur. 
 Marketingový výzkum přináší podniku informace pro základní oblasti 
marketingového řízení. Tento způsob zpravidla přináší podstatné a objektivní 
informace o situaci na trhu. Marketingový výzkum bývá v praxi realizován 
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mnoha způsoby. Tím základním je průzkum trhu. Marketingový výzkum 
můţeme z hlediska způsobu sběru informací rozlišit na dva základní typy – 
primární a sekundární.22 
 
Primární marketingový výzkum neboli, výzkum terénu (field research), získává 
informace speciálně pro potřeby marketingu některou z technik marketingového 
výzkumu, jejich střídáním nebo kombinací. Tyto techniky mají svá daná pravidla a 
informace z nich získané jsou poté vyhodnocovány pomocí statistických metod. Mezi 
základní techniky marketingového výzkumu patří: 
a) pozorování – např. počítání aut u cesty, 
b) dotazování – např. dotazníky, pohovory se zákazníky, zjišťují se stavy vědomí, 
c) experiment – vyuţívá se zřídka, např. reakce zákazníků na změnu ceny, obalu nebo 
reklamy. 
Sekundární marketingový výzkum, také nazývaný výzkumem od stolu (desk 
research) je v podstatě zpracování dat, které byly vytvořeny pro jiné účely nebo někým 
jiným. Tyto data lze získat například z literatury, výsledků jiţ realizovaných primárních 
výzkumů, statistických úřadů či agentur, zabývajících se marketingovým výzkumem. 
Získání takovýchto dat bývá většinou méně nákladné, ne-li přímo zdarma, rychlé, méně 
náročné, avšak často méně aktuální a nespolehlivé. Data ze sekundárního 
marketingového výzkumu bývají většinou kvalitním východiskem pro primární 
výzkum. Podnik tak ušetří nejen finance, ale také potřebný čas. 
Získaná data z marketingového informačního systému lze také dělit na tzv. harddata a 
softdata. Harddata zachycují přesné výsledky činnosti, frekvenci jevů apod. Příkladem 
můţe být počet cestujících v letecké dopravě. Softdata naopak zachycují stavy vědomí 
lidí, jako například oblibu značky nebo její image. Harddata bývají spíše vyuţívána při 
sekundární analýze a se softdaty se setkáme spíše při primárním výzkumu.23 
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3.6 Marketingové strategie 
Pod pojmem strategie se rozumí umění řídit činnost určitého kolektivu lidí způsobem, 
který umoţní splnit hlavní vytčené cíle. I kdyţ lze samozřejmě formulovat celou řadu 
marketingových strategií, ty následující patří mezi nejrozšířenější. 
3.6.1 Základní druhy marketingových strategií 
Základní orientaci marketingové strategie lze v podstatě rozlišit do dvou typů: 
 Ofenzivní strategie – tato strategie je růstově orientována a je zaměřena na 
posílení trţního podílu a budoucích zisků. Mezi růstové strategie řadíme 
strategie v tzv. Ansoffově růstové matici, která se zaměřuje na základní vztah 
produkt – trh. 
 Defenzivní strategie – je spíše krátkodobé povahy a zaměřuje se na udrţení 
trţního podílu. Uskutečňuje se trţní obranou a výstupem z trhu.24 
3.6.2 Typy strategií podle Ansoffa 
Jak bylo uvedeno výše, strategie podle Ansoffa jsou zaměřeny na vztah produkt – trh. 
Obrázek č. 4: Ansoffova matice 
 
Zdroj: BLAŢKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. 
Strategie penetrace (pronikání) na trh – zahrnuje vyuţití trţního potenciálu daným 
výrobkem na stávajících trzích. Firma se tedy snaţí zvýšit svůj podíl na současném trhu, 
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aniţ by došlo ke změně výrobku. Cílem je získat zákazníky, kteří dosud nakupují u 
konkurence nebo zákazníky, kteří dosud produkt nepouţívají. 
Strategie rozšiřování trhu – usiluje o nalezení jednoho nebo více nových trhů pro 
daný výrobek, případně stávající výrobek a také o získání nových zákazníků 
prostřednictvím psychologické diferenciace reklamy. 
Strategie vývoje (rozvoje) výrobku – je zaloţena na předpokladu, ţe pro existující 
trhy budou vyvinuty a připraveny nové výrobky. 
Strategie diverzifikace – je zaloţena na zaměření se na podnikové aktivity na rozšíření 
stávajícího výrobního programu na stejné technologické bázi, případně prohloubení 
výrobního programu.25 
3.6.3 Typy strategií podle Portera 
Strategie podle Portera vycházejí z analýzy odvětví a představují způsoby, jakými lze 
dosáhnout konkurenční výhody. K nejpouţívanějším marketingovým strategiím dle 
Portera se řadí: 
 Strategie diferenciace produktu 
 Strategie minimálních nákladů 
 Strategie trţní orientace 
Strategie diferenciace produktu je charakteristická odlišením výrobku, či sluţby od 
konkurence. Nejedná se pouze o funkci produktu, ale také o doplňkovou sluţbu, díky 
které se podnik snaţí získat vedoucí postavení vůči konkurenci. Dalším způsobem, 
jakým se firmy snaţí odlišit svůj výrobek od konkurence, můţe být zaměření se na 
jedinečné vlastnosti produktu (kvalita, funkční vlastnosti), či vyuţití nových 
technologií. Obecně lze říci, ţe se podnik zaměřuje na své silné stránky, snaţí se je 
vyuţít ve svůj prospěch, a tím pádem získat konkurenční výhodu. 
Strategie minimálních nákladů, jak uţ název napovídá, je zaměřena na dosaţení co 
nejniţších nákladů na výrobu a distribuci, a tím pádem poskytování produktů za niţší 
ceny neţ ceny konkurence. Díky tomuto manévru je moţno získat větší podíl na trhu a 
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také dosáhnout vyšších zisků. Podniky, které se rozhodly pouţívat tuto strategii, 
vycházejí z výrobní anebo výrobkové marketingové koncepce. Musí být orientovány na 
vyuţívání kvalitních technologií a musí dosahovat dobrých výsledků, jak v oblasti 
nákupu, výroby a distribuce. Riziko, při pouţití této strategie, spočívá v tom, ţe se na 
trhu můţe objevit podnik s niţšími náklady. 
Strategie trţní orientace se zaměřuje pouze na část určitého území nebo na určitý 
sortiment. Tím pádem se snaţí o dokonalé poznání potřeb těchto segmentů a snaţí se 
tím získat vedoucí postavení v dané oblasti. Velmi často dochází k tomu, ţe podniky 
kombinují tuto strategii s některou z výše zmíněných.26 
Další strategie lze definovat na základě SWOT analýzy. V současné době rozlišujeme 
na základě SWOT analýzy 4 různé marketingové strategie: 
1. SO strategie (silné stránky a příleţitosti) – je strategie, která vyuţívá silných 
stránek podniku v kombinaci s příleţitostmi objevujícími se ve vnějším prostředí. 
Jedná se však o ideální stav, který je v reálném ţivotě prakticky nedosaţitelný. 
2. WO strategie (slabé stránky a příleţitosti) – je strategie zaměřená na odstranění 
slabých stránek s vyuţitím příleţitostí. Příkladem je např. joint venture, akvizice, 
nábor kvalifikovaných sil. 
3. ST strategie (silné stránky a hrozby) – je strategie, které podnik vyuţije tehdy, 
pokud je dostatečně silný na přímou konfrontaci s ohroţením (např. ochrana 
patentovaných výrobků při jejich kopírování konkurencí). 
4. WT strategie (slabé stránky a hrozby) – je řazena mezi obranné strategie zaměřené 
na odstranění slabých stránek a na vyhnutí se nebezpečí.  Podnik bojuje o přeţití, a 
proto jsou tedy moţnými strategiemi fúze, omezení výdajů, vyhlášení bankrotu či 
likvidace. 
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3.7 Formy vstupu na mezinárodní trh 
Pokud firma provede důkladnou analýzu trţních příleţitostí, makro a mikroprostředí, 
vlastního potenciálu a další, jak bylo uvedeno v předchozích kapitolách, je na čase, aby 
se manaţeři začali zabývat formou vstupu na nový trh. Tato forma samozřejmě také 
podléhá celkové strategii firmy a to hlavně z dlouhodobého hlediska. Existuje několik 
forem vstupů na zahraniční trhy, které lze všeobecně rozdělit do tří hlavních skupin: 
 vývozní a dovozní operace,  
 formy nenáročné na kapitálové investice a  
 investičně náročné kapitálové vstupy.27 
3.7.1 Vývozní a dovozní operace 
Dovozní a vývozní operace patří mezi nejjednodušší formu vstupu na zahraniční trh. I 
přesto ale úspěch takovéhoto vstupu záleţí na mnoţství faktorů:  
a) obchodní politika  
b) charakteru výrobku  
c) efektivnost 
d) obchodní partneři 
Obchodní politika 
Zde je vstup firmy na nový trh nejvíce ovlivňován snahou dané země chránit svůj trh, 
na základě obchodněpolitických podmínek. Toto realizuje na základě tarifních a 
netarifních nástrojů obchodní politiky, tedy nařízení povinností pro exportéra či 
importéra, která ho nutí prokázat shodu jeho výrobku s technickou specifikací, která je 
odlišná od specifikace, která platí v zemi původu výrobku. Tyto postupy se snaţí 
sjednotit Evropská unie, která dlouhodobě buduje ucelený systém technických 
poţadavků a roku 1985 přijala novou koncepci, v jejíţ souvislosti byla většina 
národních norem pro oblast průmyslových výrobků nahrazena evropskými směrnicemi, 
které jsou v současnosti závazné pro všechny členy EU. Pro tento systém je 
charakteristická odpovědnost výrobce. Výrobek, který spadá do regulované oblasti, 
musí odpovídat poţadavkům směrnic a musí být označen značkou CE a doplněn 
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posledními dvěma čísly letopočtu, ve kterém byl výrobek označen. Evropské 
společenství také upravuje politiku ochrany spotřebitele, která přispívá k její vysoké 
úrovni přijímáním harmonizačních opatření.28 
Charakter výrobku 
Charakter prodávaného výrobku také zásadně ovlivňuje volbu obchodní metody. Z 
marketingového hlediska se výrobky dělí na:  
 spotřební výrobky – u těchto výrobků je spíše tendence vyuţívat 
v distribučním řetězci mezičlánky jako jsou velkoobchody, specializované 
podniky zahraničního obchodu, atd. 
 průmyslové výrobky – ty vyţadují zajištění celé řady doplňkových sluţeb. 
Patří sem například stroje, zařízení a zejména investiční celky. Proto zde 
bývá spíše tendence k přímému vývozu, jelikoţ firma musí zajistit vysokou 
kvalitu sluţeb, aby uspěla na světovém trhu.29 
Efektivnost 
Efektivnost je brána jako poměr vynaloţených nákladů a rizik vyplývajících ze 
zahraničního obchodu k ceně zboţí. Proto je vhodné zváţit, které trhy je výhodnější 
obsluhovat přímo a které nepřímo. Hlavními důvody pro nepřímý vstup mohou být 
velká vzdálenost a vysoké riziko přímého působení.30 
Obchodní partneři 
Správný výběr obchodního partnera je vţdy velmi zásadním krokem. O budoucím 
partnerovi je vţdy nutné získat co nejvíce důvěryhodných informací a to hlavně o jeho 
ekonomickém a právním postavení. Právě ekonomické informace ale bývají těţko 
dostupné, a proto je vhodné, získávat je z více zdrojů. Nejspolehlivější pak jsou 
specializované informační kanceláře, profesní svazy, obchodní komory, banky, 
zahraniční expozitur CzechTrade4, atd. Všem rizikům spojeným s výběrem partnera je 
třeba předcházet volbou seriózního partnera a také smluvně-právním zajištěním 
podnikatelských vztahů např. za pomoci pojištění.31 
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3.7.2 Obchodní mezičlánky 
Pokud se firma rozhodne realizovat distribuční cestu přes některého z prostředníků na 
základě smluvních vztahů, je nutné pečlivě volit správný subjekt a zváţit jeho výhody a 
nevýhody. 
Prostředníci 
Takovýto subjekt obchoduje vlastním jménem, na vlastní účet a riziko. Nakupuje zboţí 
a prodává ho dále odběratelům za cenovou marţi, tedy rozdíl mezi nákupní a prodejní 
cenou. Vyuţití prostředníků je vhodné jen tam, kde je pouze okrajovou záleţitostí a 
zřízení vlastního specializovaného oddělení je příliš nákladné. Vyuţití prostředníků 
přináší firmě niţší náklady, niţší riziko zejména politické, inkasní, kursové atd. Jako 
nevýhodu pak lze uvést ztrátu bezprostředního kontaktu se zákazníkem a také ztrátu 
kontroly nad další distribucí a cenami zboţí. 
Výhradní prodejci 
Obchoduje se na základě písemné smlouvy o výhradním prodeji. Tato smlouva zavazuje 
dodavatele, ţe dané zboţí bude v určené oblasti dodáváno výhradně odběrateli. Mezi 
výhody této formy mezičlánku patří dobrá distribuce výrobků po zavedených cestách, 
proniknutí výrobce na poměrně vzdálené trhy za poměrně nízkých nákladů a rizik. Mezi 
nevýhody pak patří situace, kdy prodejce přecení své síly a není schopen zajistit 
distribuci zboţí, to ale bývá většinou ošetřeno ve smlouvě formou doloţky, kterou se 
prodejce zavazuje k odběru alespoň minimálního mnoţství.32 
Komisionáři 
Komisionář pracuje na základě komisionářské smlouvy. V té bývá vedeno, ţe zařídí 
svým jménem pro komitenta na jeho účet určitou obchodní záleţitost a komitent se 
zavazuje zaplatit úplatu. Komisionářská smlouva se liší od smlouvy o zprostředkování 
tím, ţe komisionář se zavazuje přímo k uzavření smlouvy, zatímco zprostředkovatel se 
zavazuje k vytvoření příleţitosti k uzavření smlouvy. Výhodou je jistě moţnost kontroly 
nad cenami, vyuţití goodwillu komisionáře, jeho obchodních kontaktů a postavení na 
                                                 
32
 ČERNOHLÁVKOVÁ, E., PLCHOVÁ, B. a kol. Zahraniční obchod. 2007. s. 150 – 151. 
                                    35 
  
trhu. Nevýhodou je pak přílišná samostatnost komisionáře a neuplatnění vlastního 
image na zahraničním trhu.33 
Piggybacking 
Tato forma obchodování se začala pouţívat na počátku osmdesátých let. V podstatě jde 
o spolupráci více firem, které podnikají ve stejném oboru, a to v oblasti exportu. 
Standardně poskytne velká známá firma menším firmám své zahraniční distribuční 
kanály a za to pak inkasuje poplatky. Pro malé firmy Piggybacking přináší moţnost 
vyuţití zavedeného jména a zkušeností velké firmy. Té to naopak přinese moţnost 
nabídnout zákazníkům kompletní škálu výrobků a samozřejmě také finanční odměnu za 
poskytnutí distribuční cesty.34 
Vývozní aliance 
Pokud malé a střední podniky chtějí vyváţet, ale nemají dostatečné zdroje a zkušenosti 
s exportem mohou vyuţít výhod vývozního sdruţení neboli aliance. Ve většině případů 
se jedná o spojení výrobců ze stejného oboru podnikání. Jejich nabídky se vzájemně 
doplňují a hlavní výhodou takovéto vývozní aliance je úspora nákladů, omezení 
exportních rizik, nebo např. docílení výhodnějších cen. Právní forma těchto sdruţení je 
závislá na právním řádu země původu a v některých zemích, jako například ve Francii, 
ve které jsou sdruţení vývozců podporovány státem. 
Kromě nepřímého vývozu, do kterého patří všechny výše zmíněné moţnosti, existuje 
také vývoz přímý. Ten bývá nejčastěji vyuţíván při vývozu výrobních zařízení či 
investičních celků, jejichţ vývoz je daleko komplikovanější a je s nimi spojena řada 
velmi odborných sluţeb, u kterých je ţádoucí přítomnost výrobce či poskytovatele. Při 
přímém vývozu má firma větší kontrolu nad výrobkem a cenami a také realizací vlastní 
marketingové strategie.35 
3.7.3 Formy nenáročné na kapitálové investice 
Pokud chce firma umístit své produkty na zahraniční trhy, ale nehodlá v zahraničí přímo 
investovat, můţe to uskutečnit několika způsoby:  
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a) licence,  
b) franšízy,  
c) smlouvy o řízení. 
Licence 
Licence znamená povolení jinak zakázané činnosti. Je to jedna z nejrozšířenějších forem 
exportu a druhů licencí existuje velké mnoţství. Kaţdá má svá vlastní specifika dle 
předmětu, ke kterému se vztahuje. Jako příklad lze uvést licence na vynález či licence v 
oblasti autorských práv.36 
Franšízy 
V tomto smluvním vztahu poskytuje franšizér svou značku a předmět podnikání své 
společnosti. Nabyvatel franšízy, neboli franšízant se zavazuje zaplatit smluvně 
stanovenou odměnu a dodrţovat obchodní politiku poskytovatele. Nejčastější vyuţití 
franšízy najdete zejména v maloobchodě, hotelnictví či v oblasti rychlého občerstvení. 
Smlouvy o řízení 
Jedná se o zvláštní smluvní typ, který vyuţívají převáţně firmy z průmyslově vyspělých 
zemí. Předmětem smlouvy je poskytnutí řídících vlastností a špičkových manaţerů, a to 
jak pro řízení výrobního závodu, tak i pro řízení v oblasti sluţeb, anebo např. 
poradenské sluţby. 
3.7.4 Investičně náročné kapitálové vstupy 
Tento způsob vstupů bývá typický pro velké korporace a většinou se jedná o přímé nebo 
portfoliové investice. Přímé investice lze charakterizovat jako investice za účelem 
zaloţení, získání či rozšíření ekonomických vztahů mezi investorem v jedné zemi a 
podnikem z jiné země. Portfoliové investice pak spočívají v nákupu cenných papírů. 
Většina přímých zahraničních investic má formu akvizic, fúzí, investic na zelené louce 
či společného podnikání.37 
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Akvizice  
Jedná se o převzetí (takeover) fungujícího podniku nebo jeho části na základě koupě a 
prodeje. V praxi se můţeme setkat s převzetím přátelským či nepřátelským. Podmínkou 
je existence samostatných podniků. Splynutí můţe být: 
 Horizontální – firmy nabízí stejné výrobky nebo sluţby, které si konkurují. 
 Vertikální – jedna firma vystupuje jako potenciální nebo reálný dodavatel 
druhé firmy. Rozlišujeme splynutí vzad nebo vpřed. 
 Konglomerátní – firmy nejsou spojeny ani horizontálně, ani vertikálně.38 
Fúze 
Většinou se jedná o sloučení nebo splynutí. Splynutí znamená spojení obchodních 
společností. Stávající společnosti zanikají a vzniká nový subjekt. U sloučení se jedná o 
situaci, kdy zaniká slučovaná společnost bez likvidace aktiv a pasiv. Ty přecházejí na 
společnost, se kterou se slučují. 
Investice na zelené louce  
Jsou investice do nově zaloţených a postavených podniků. Tyto investice většinou pro 
hostitelskou zemi znamenají určité výhody jako například přísun většího kapitálu do 
země nebo více pracovních míst, případně zvýšení konkurence apod. 
Společné podnikání (Joint Ventures) 
U společného podnikání se jedná o spojení prostředků dvou a více subjektů do 
společného vlastnictví. Subjekty se snaţí realizovat společný podnikatelský záměr a 
vytváření zisku.39 
3.7.5  Přímý vývoz 
Pokud firma realizuje přímý export, je v přímém kontaktu se svými zahraničními 
odběrateli, ale také přebírá všechna rizika a výhody. Mezi hlavní výhody přímého 
vývozu se řadí kontrola distribučních kanálů, snadnější prosazování marketingové 
strategie nebo vybudování vlastního image. Firmy mohou přímý vývoz realizovat 
několika způsoby:  
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 Domácí exportní oddělení - kompletně zabezpečuje veškeré vývozní činnosti a 
můţe fungovat jako samostatné ziskové středisko.  
 Zahraniční filiálka - umoţňuje dokonalejší dohled přímo na zahraničním trhu. 
Filiálka zabezpečuje většinou jak distribuci zboţí, tak i jeho propagaci a 
skladování. 
 Obchodní zástupci pro vývoz – ty firma vysílá do zahraniční, aby hledali 
obchodní příleţitosti.  
 Zahraniční distributor nebo zástupce – zahraniční distributor nakupuje zboţí 
od firmy a dále ho prodává.40 
Dalším velmi důleţitým krokem firmy při plánování vývozu je posouzení návratnosti a 
ziskovosti investice, kterou do zahraničního prodeje vloţí. 
 
3.8 Hodnocení efektivnosti investic 
Aby si firma udělala alespoň základní představu o efektivitě různých strategií exportu 
produktů na zahraniční trhy, lze vyuţít několika metod posuzování investic. Statické 
metody nepracují s faktorem času, předpokládají konstantní průběh cash flow. 
Takovouto metodou je například metoda prosté návratnosti. Kromě statických metod 
existují další metody, které lépe pracují s faktorem času a tím umoţňují lépe postihnout 
vnější vlivy a lépe vidět vývoj v čase. Nejčastěji pouţívanými ukazateli ekonomické 
efektivnosti dlouhodobých investic jsou: 
 doba návratnosti, 
 čistá současná hodnota, 
 EVA.41 
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3.8.1 Doba návratnosti 
Doba návratnosti slouţí k vytvoření základní představy a porovnání investic. U této 
metody se nemusíme zabývat otázkou sloţitého diskontování nebo vytváření 
komplikovaného cash flow. Doba návratnosti představuje dobu, za kterou se investice 
splatí z peněţních příjmů, které investice zajistí. Měla by být výrazně kratší neţ doba 
ţivotnosti investice.  
, kde: 
 IN jsou investiční výdaje projektu, 
 CF je cash flow (peněţní tok).42 
3.8.2 Čistá současná hodnota 
Metoda čisté současné hodnoty je jednou z nejvíce uţívaných metod hodnocení 
efektivnosti investic. Vychází z výše uvedené diskontované doby návratnosti. Na rozdíl 
od ní se ale nerovná zůstatek nule. Vypočítává rozdíl mezi diskontovanými peněţními 
příjmy z investice a kapitálovými výdaji. Za peněţní příjem se nejčastěji volí cash flow 
nebo čistý zisk. Efektivní varianta je ta, která má kladnou ČSH. 
, kde: 
 NPV je ČSH,  
 CFt  je cash flow (peněţní tok) v období t, 
 r je diskontní sazba, 
 t je počet období, 
 IN jsou investiční výdaje projektu.43 
3.8.3 EVA 
Ukazatel EVA je chápán jako čistý výnos z provozní činnosti podniku sníţený o 
náklady kapitálu. Základní podoba vzorce pro výpočet EVA je: 
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 MAŘÍK, M., MAŘÍKOVÁ, P. Moderní metody hodnocení výkonnosti a oceňování podniku. 2001. 
43
 PROSTĚJOVSKÁ, Z. Finanční analýza projektu a úvěrování. 2007. 
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EVA = NOPAT −WACC x Capital, kde: 
 NOPAT je zisk z operativní činnosti podniku po zdanění, 
 Capital je celkový investovaný kapitál, 
 WACC jsou průměrné váţené náklady kapitálu. 
Pokud je EVA kladná, byla vytvořena nová hodnota. Je-li naproti tomu EVA záporná, 
dochází k úbytku hodnoty. Měření finanční výnosnosti má klíčové místo při hodnocení 
výkonnosti podniku. Proto je důleţité pouţít ukazatel EVA místo ukazatelů finanční 
analýzy, které: 
 neberou v potaz rizika (obchodní, finanční) a spolu s tím i výnosové poţadavky 
investorů, 
 nerozlišují vliv rozdílných účetních předpisů a jejich aplikace, 
 opomíjí časovou hodnotu peněz.44 
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 Matyášová, Š. Ukazatel ekonomické přidané hodnoty [online]. [cit. 2010-10-12]. 
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4. ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
 
Proces vstupu firmy na zahraniční trh je procesem nejenom sloţitým, ale také 
zdlouhavým. Je však třeba jej správně naplánovat a to jak časově, tak také 
z ekonomického hlediska. Samotný proces by měl sledovat několik na sebe 
navazujících kroků. Na úplném začátku by vţdy měla být analýza současného stavu 
společnosti. Na tu by mělo navazovat zváţení atraktivity trhu a analýza konkurence, 
substitutů a odběratelů, kterou lze souhrnně nazvat analýzou současné situace na 
cílovém trhu. Následně by měla firma vytvořit SWOT analýzu, ekonomicky vyčíslit 
jednotlivé moţnosti a přistoupit k návrhu strategie vstupu na nový trh a 
marketingovému mixu. Podle této strategie by měl vstup na nový trh probíhat a je třeba 
také myslet na zpětnou vazbu a kontrolu celého procesu. Celý tento postup je graficky 
zachycen na obrázku č. 3. 
 
Obrázek č. 5: Postup procesu vstupu na zahraniční trh 
 
 
Zdroj: Vlastní práce autora. 
 
4.1 Charakteristika firmy  
Česká společnost ITAB Shop Concept CZ, a.s. patří do švédské skupiny ITAB. Ta se 
zabývá prodejem, vývojem a výrobou komplexního interiérového vybavení, převáţně 
pro mezinárodní potravinářské i nepotravinářské řetězce. 
Počátky společnosti na území České republiky začínají v polovině 90. let, kdy byla v 
APOSu Blansko zahájena výroba regálových systémů a pokladních boxů. Po dosaţení 
optimalizace výrobků z hlediska kvality, technologických postupů a kompatibility s 
jinými, jiţ vyuţívanými regálovými systémy, došlo k výraznému rozšíření výroby, jak 
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z hlediska objemu, tak i počtu vyráběných komponentů. Proto byl v roce 2000, pod 
hlavičkou firmy ABL, zprovozněn zcela nový závod v Letovicích. Ten se specializoval 
na vývoj a výrobu regálových systémů splňující nejvyšší kvalitativní nároky. V roce 
2004 došlo k odkupu závodu ABL, spolu s APOS Blansko, právě švédskou firmou 
ITAB. Následnou fúzí vznikla firma s názvem ITAB Shop Concept CZ, a.s. Ta v roce 
2007 postavila nový výrobní závod v areálu boskovického průmyslového parku. 
Společnost ITAB Shop Concept CZ, a.s. je právní formou akciová společnost. Výše 
základního kapitálu je 110 500 000 Kč a jediným akcionářem společnosti je mateřská 
společnost ITAB Shop Concept AB. Ta vlastní všech 2210 ks akcií o jmenovité hodnotě 
50 000 Kč. Společnost vstupovala do roku 2009 s 285 zaměstnanci a podle klasifikace 
CZ-NACE patří do sekce C - zpracovatelský průmysl oddíl 31 výroba nábytku, skupina 
31.0 a třída 31.01 tedy výroba kancelářského nábytku a nábytku do obchodů. 
Klíčovým sortimentem ITAB Shop Concept CZ, a.s. jsou zejména regálové systémy a 
pokladní boxy. Ty jsou vyráběny v podnikových závodech majících kapacitu více neţ 
150 000 m2 s umístěním v deseti zemích Evropy. Díky dlouhodobým obchodním 
aktivitám firmy, které jsou zaloţeny na excelentní spolehlivosti dodávek spolu s 
výjimečnou kvalitou výrobků a navrhovaných řešení, je skupina ITAB v současné době 
jedním z nejvýznamnějších hráčů v oblasti regálového vybavení a pokladních systémů 
obchodních řetězců na Evropském trhu. V severských zemích, Británii a pobaltských 
zemích patří ITAB mezi leadery trhu a ve střední Evropě a zemích Beneluxu je jedním 
z největších hráčů. Její pobočky jsou v 16 zemích Evropy. 45,46  
Vizí společnosti ITAB Shop Concept CZ, a.s. je prosazení se jako hlavní hráč na 
evropském trhu v dodávkách vnitřních interiérů, pokladních boxů a regálových 
systémů, pro  sektor potravinářských i nepotravinářských obchodních řetězců. Aktuálně 
je společnost číslo jedna v Evropě a to v dodávkách pokladních boxů. Do roku 2011 by 
se firma chtěla stát evropským leaderem také v regálových systémech. Cílem je 
vytvoření standardní výrobní jednotky vyznačující se inovativností, spolehlivostí a 
dravostí, která bude motorem skupiny v Evropě. Hlavní misí společnosti ITAB Shop 
Concept CZ, a.s. je plnění všech poţadavků zákazníků v očekávané kvalitě a to díky 
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 Webové stránky skupiny ITAB, www.itab.se [online]. [cit. 2010-11-14] 
46
 ZATOČIL, R. Návrh marketingové strategie pro prostředí firmy ITAB, s.r.o.. 2010. 
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vzájemné synergii a spolupráci s koncovými odběrateli při tvorbě projektů. Pře realizaci 
zakázek respektuje společnost ITAB zákonné normy, je šetrná k ţivotnímu prostředí a 
vyuţívá tým motivovaných, soustavně rozvíjejících se zaměstnanců na všech úrovních. 
Firemní kodex zahrnuje otázky interní komunikace, firemní kulturu, důvěru 
v zaměstnance, spokojenost zákazníků, soulad s okolním prostředím a spolupráci 
s dalšími firmami.  
Obrázek č. 6: ITAB – trţní pokrytí 
 
Zdroj: ITAB, www.itab.se [online]. 
Dlouhodobé strategie firmy jsou stanoveny na základě dlouhodobých cílů firmy ITAB. 
Mezi ty nejdůleţitější patří: 
 dlouhodobý růst nejméně o 15 procent ročně, 
 udrţení pozice lídra na skandinávských a pobaltských trzích, stejně jako ve 
Velké Británii, 
 získání pozice lídra na trhu v zemích Beneluxu a ve střední Evropě, 
 rozvoj a získávání podílu na nových trzích,  
 dlouhodobá výnosnost vlastního kapitálu minimálně 20%. 
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Management firmy: 
 Výkonný ředitel: Ing. Aleš Zouhar 
 Finanční ředitel: Ing. Libor Procházka, MBA 
 Obchodní ředitel: Ing. Eva Axmanová 
 Výrobní ředitel: Werner Fischer 
 Ředitel nákupu: Miroslav Knies 
O kvalitě a schopnostech firmy nejlépe vypovídá celá řada spokojených zákazníků. 
Mezi ty největší patří například řetězce společnosti Ahold, Penny nebo také Ikea. Jejich 
kompletní seznam je uveden v příloze č. 4. 47,48 
 
4.2 Produkty firmy ITAB 
Firma ITAB nabízí komplexní vybavení interiéru, které zahrnuje vše od obchodních 
regálů, konzol, pultů a stojanů, pokladních boxů, vstupních systémů aţ po celkový 
návrh designu obchodů. ITAB SHOP CONCEPT CZ a.s. vyuţívá nástrojů projektového 
řízení k optimalizaci poskytovaných sluţeb zákazníkům. Mezi nejvýznamnější produkty 
firmy patří regálové systémy, pokladní boxy a vstupní systémy. 
4.2.1 Regálové systémy 
Firma ITAB je zkušeným výrobcem regálových systémů s 50 mm děrováním, jejichţ 
vývoj a výroba začala jiţ v 90. letech. Díky kombinaci mnoha typů, tvarů a délek 
stojanů, konzol, polic, noh a zadních panelů je moţné sestavit regálový systém dle 
daných poţadavků zákazníka. Tyto regály splňují nejvyšší nároky na kompatibilitu 
a variabilitu. Regálové systémy jsou povrchově upraveny práškovými barvami dle 
vzorníku barev RAL. Firma ITAB nabízí několik druhů regálových systémů od 
standardních, diskontních, které mají zvýšenou nosnost a moţnost paletového prodeje 
aţ po speciální regálové systémy a systémy na přání zákazníka.49,50,51 
 
                                                 
47Webové stránky skupiny ITAB, www.itab.se [online]. [cit. 2010-11-14] 
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 ZATOČIL, R. Návrh marketingové strategie pro prostředí firmy ITAB, s.r.o. 2010. 
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 Webové stránky skupiny ITAB, www.itab.se [online]. [cit. 2010-11-14] 
50
 ZATOČIL, R. Návrh marketingové strategie pro prostředí firmy ITAB, s.r.o.. 2010. 
51
 Výroční zpráva a katalogy firmy ITAB 
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4.2.2 Pokladní boxy 
Pokladní boxy jsou dalším nosným výrobkem boskovického ITABu. Pokladní boxy 
jsou vyráběny na přání zákazníka dle poţadovaných specifikací. ITAB Shop Concept 
CZ, a.s. se můţe pochlubit nabídkou aţ 550 druhů pokladních boxů a druhým největším 
počtem vyrobených pokladen v Evropě.  
4.2.3 Vstupní systémy 
Vstupní a vodící systémy jsou součástí výrobkové řady ITABu jiţ více neţ 30 let a 
našly své zákazníky ve více neţ 45 zemích světa na 5 kontinentech. Tyto vstupní 
systémy zahrnují automatické vstupní brány, mechanické brány, vodící systémy, 
skleněné profily a dělící stěny.52,53,54 
 
4.3 SWOT analýza současného stavu firmy ITAB 
V rámci analýzy současného stavu firmy ITAB, je třeba se na ni podívat také pomocí 
analýzy SWOT, která odhalí silné stránky a příleţitosti pro firmu, ale také její slabé 
stránky a případné hrozby a to v kontextu celého trhu a fungování firmy. Silné a slabé 
stránky odráţejí aktuální situaci společnosti z hlediska ovlivnitelných vnitřních faktorů 
a příleţitosti nebo hrozby jsou externí faktory, které firma ovlivňovat nemůţe. Aktuální 
situaci z pohledu SWOT analýzy znázorňuje tabulka č. 1.  
                                                 
52Webové stránky skupiny ITAB, www.itab.se [online]. [cit. 2010-11-14] 
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Tabulka č. 1: SWOT analýza současného stavu 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 Dobré jméno společnosti a jiţ 
existující seznam spokojených 
zákazníků 
 Komunikace uvnitř celé skupiny  
 Kvalita nabízených produktů 
 Výsledky hospodaření české 
pobočky v posledních letech 
 Kapacita a moţnosti výroby  ERP software Jeeves 
 Široká a ucelená nabídka 
produktů pro maloobchod 
 Malý důraz na PR a prezentaci 
na internetu 
 Silná pozice na trhu díky mateřské 
společnosti 
 
 Silná prezentace na veletrhu 
Euroshop 2011 
 Strategie firmy nebere v úvahu 
kulturní rozdíly jednotlivých trhů a 
jejich přizpůsobení se 
 Pomalá reakce na ekonomické 
změny jednotlivých trhů, pomalý 
vstup na rostoucí trhy 
 Dobré geografické pokrytí a pozice 
české pobočky, trţní podíl 
  
PŘÍLEŢITOSTI HROZBY 
 Moţnost rozšíření na nové 
rostoucí trhy a další sektory 
retail trhu 
 Aktuální ekonomická situace – 
recese a zpomalení výstavby 
nových prodejen velkých hráčů 
 Přidání 25mm regálového systému 
do nabídky 
 Příliv levných substitutů z Asie a 
Polska 
 Dlouhodobé dodavatelské 
smlouvy a expanze "stálých 
zákazníků" na nové trhy 
 Stále se zvětšující konkurence 
 Kurzové rozdíly, dovozní a 
vývozní překáţky 
 Moderní technologie a nabídka 
produktů nových produktů 
 Světové a lokální výstavy a 
kontakty získané na veletrhu 
Euroshop 2011 
 Stále větší tlak na nizké ceny a 
nutnost orientovat se především 
na zisk 
 
Zdroj: ZATOČIL, R. Návrh marketingové strategie pro prostředí firmy ITAB, s.r.o.. 2010 a vlastní práce 
autora. 
4.3.1 Silné stránky 
Ze silných stránek společnosti je třeba zmínit její dobré jméno a existující seznam 
spokojených zákazníků, jelikoţ je to pro firmu velká deviza. Ve spojení se silnou 
kapitálovou základnou mateřske firmy to celé skupině pomáhá v udrţení si silné pozice 
na trhu a další moţné expanzi na nové rostoucí trhy. I samotný sortiment firmy lze 
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označit jako její silnou stránku, jelikoţ nabízí kombinaci kvalitních produktů, které se 
navzájem doplňují a díky kterým je firma schopna zákazníkům dodat kompletní 
vybavení nejen v oblasti regálových systémů, ale také zavádění   vstupních a pokladních 
systémů. K těmto produktům firma samozřejmě nabízí také nezbytné sluţby, jako je 
montáţ a záruka. Díky vysokým kapacitám a moţnostem výroby je navíc firma schopna 
velmi rychle reagovat na poţadavky zákazníka. Výhodou pro skupinu je také 
strategické rozmístění jednotlivých poboček po celé Evropě a umístění české pobočky. 
Za silnou stránku lze také povaţovat prezentaci firmy ITAB na veletrhu Euroshop 2011, 
který je největším veletrhem tohoto typu. Silná prezentace na tomto veletrhu zvyšuje 
hodnotu, serióznost i zájem o danou firmu, z čehoţ by pro firmu v budoucnu mohly 
plynout i nové příleţitosti a obchodní kontakty.55,56,57 
4.3.2 Slabé stránky 
Za nejproblematičtější slabé stránky firmy lze označit špatnou komunikaci a 
roztříštěnost uvnitř skupiny a nejednotnost strategie celého koncernu. Díky rychlému 
růstu skupiny, tedy vznikání nových poboček, je celý koncern roztříštěn a jeho 
sjednocení neprobíhá tak, jak by mělo. Toto značně ovlivňuje i silné stránky firmy, kde 
díky roztříštěnosti je pro zákazíka daleko sloţitější se zorientovat jak v nabídce, tak také 
ve firemních prezentacích. Velmi významnou slabou stránkou je pomalá reakce na 
rostoucí trhy a vstup na ně. O těchto trendech by firma měla být informována s velkým 
předstihem a realizovat potřebné kroky tak, aby na daném trhu byla jako jedna z prvních 
firem. Naopak by ale také měla být první, kdo přesune svou pozornost na nové rostoucí 
trhy v momentě, kdy některý trh začíná stagnovat. Další slabou stránkou je stejná 
strategie aplikovaná na všechny pobočky, která neumoţňuje tak pruţné fungování 
poboček na různých trzích s jejich lokálními rozdíly. Slabinou české pobočky, jsou pak 
špatné provozní výsledky posledních let, které mohou odrazovat jak dodavatele, kteří si 
obchody budou více jistit, tak také nové zákazníky, kteří nemusí mít ve společnost 
takovou důvěru, aby s ní uzavřeli obchod. Za slabinu se dá také povaţovat ERP 
(Enterprise Resource Planning) software Jeeves, jehoţ zaškolení neabsolvovali všichni 
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zaměstnanci a také není vyuţíván ve všech pobočkách skupiny a to můţe značně 
zhoršovat efektivní komunikaci mezi jednotlivými pobočkami.58,59,60 
4.3.3 Příleţitosti  
Společnosti ITAB se samozřejmě nabízí také mnoţství příleţitostí, které přináší aktuální 
situace a vývoj trhu. Mezi ty nejdůleţitější lze zařadit moţnost vstupu na nové trhy, 
převáţně ve východní Evropě, coţ je hlavním tématem této práce. Dále pak moţnost 
rozšíření sortimentu o podobné produkty pro odlišné trhy, převáţně nepotravinářské. 
S rozšířením sortimentu lze spojit také uplatnění nových t61echnologií, které mohou 
přinést sníţení nákladů či emisí, ale také mohou posunout daný výrobek o krok před 
konkurenci. Takovýmto produktem mohou být například jiţ se vyskytující pokladní 
systémy SCO (Self-checkout), které začalo v ČR vyuţívat například TESCO a jejich 
vyuţívání jistě poroste. Příleţitostí je také nabízený sortiment pro lékárny ITAB 
Pharmacy Concept a také přidání 25 mm systémů regálů do nabídky, coţ společnosti 
nabízí moţnost oslovit nové zákazníky, kteří tento systém vyuţívají. Velkou příleţitostí 
jsou pak také světové a lokální výstavy, kde lze získat mnoho nových potenciálních 
zákazníků a informací o trhu a konkurenci. Za příleţitost lze také označit poznatky a 
kontakty získané na veletrhu Euroshop 2011.59, 62, 63  
4.3.4 Hrozby 
Mezi aktuální hrozby patří jistě ekonomická recese a s ní i spojený pokles trţeb a 
výstavby nových super a hypermarketů. Hrozbou také je nasycování některých trhů a 
tedy i omezení výstavby nových provozoven. I přes úbytek zakázek, konkurence 
v oboru roste a roste také příliv levných substitutů, které v aktuální situaci zlákají 
nejednoho odběratele vlivem zmenšování rozpočtů. Tento tlak na cenu ze strany 
zákazníků je velmi protichůdný se snahou prodejců o růst zisků vzhledem ke klesajícím 
obratům a můţe společnost stavět do nezávidihodné pozice. Hrozbou pro firmu můţe 
být také kurzový rozdíl a dovozní či vývozní bariéry, které nemusí přímo ohrozit zisk 
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společnosti, ale mohou ztěţovat celkový proces a v případě kurzového rozdílu 
zapříčinit, při nevhodném postupu, firmě i ztrátu. 
Zhodnocení na základě SWOT analýzy by mělo nastínit aktuální stav a pozici firmy 
ITAB v rámci celkového trhu a konkurence. Následně bude ještě vypracována SWOT 
analýza na cílový rumunský trh, který sebou přináší lokální specifika.64, 65, 66 
 
4.4 Popis a základní informace o Rumunsku 
Oficiální název státu je Rumunsko – România. S rozlohou 238 391 km² je Rumunsko 
největší zemí v jihovýchodní Evropě. Největší rumunská řeka Dunaj tvoří jiţní hranici 
se Srbskem a Bulharskem. Hranici s Moldavskem pak tvoří řeka Prut, která se vlévá do 
Dunaje. Střed Rumunska je hornatý a dominují mu Karpaty, jejichţ nejvyšší hora 
Moldoveanu dosahuje výšky 2544 m. Pohraniční oblasti jsou tvořeny spíše níţinami. 
Nejdelší hranici má Rumunsko s Bulharskem (608 km) a Jugoslávií (476 km). Mezi 
ostatní sousedy pak patří Maďarsko, Ukrajina, Moldavsko a Srbsko. Ke konci roku 
2008 ţilo na jeho území zhruba 22 miliónů obyvatel, tedy zhruba dvojnásobek obyvatel 
České republiky. Hustota obyvatel je 90 obyvatel na 1 km2. Počet obyvatel Rumunska 
ovšem pomalu klesá a v roce 2008 se jejich počet sníţil zhruba o 30 tisíc. Největší 
procento obyvatel jsou Rumuni, kteří tvoří 89,5%. Mezi další početné skupiny pak patří 
Maďaři (6,6%), Rómové (2,5%), Němci a Ukrajinci (0,3%). Čechů v Rumunsku ţije 
3.938. Celých 86,7 % obyvatel se v Rumunsku hlásí k pravoslavnému vyznání. Úřední 
jazyk je rumunština, ale příslušníci menšin se mohou před soudy vyjadřovat ve svém 
mateřském jazyce, to ovšem pouze na úrovni místní správy. Rumunsko je z pohledu 
politického sytému republika s parlamentním systémem, který se skládá z více stran a 
parlament má 2 komory. Rumunsko se dělí na 41 ţup a hlavní město Bukurešť, které 
má 6 obvodů. V hlavním městě ţije přes 2 milióny obyvatel. Mezi další velká města 
patří Konstance, Temešvár, Jasy, Kluţ, Brašov nebo Oradea. Základní rumunskou 
platební jednotkou je 1 Leu (RON). V roce 2005, přesněji 1. 7., proběhla změna z ROL 
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a byly škrtnuty čtyři nuly. Lze se však poměrně často ještě potkat s počítáním v deseti a 
statisících. Oficiální státní svátky v Rumunsku jsou upravovány dle zákona č. 75/1996 a 
jsou stanoveny na: 
 1 a 2. Ledna – Nový rok 
 první pondělí po pravoslavných Velikonočních svátcích a po Velikonočních 
svátcích jiných náboţenství 
 1. květen – Den práce 
 1. prosince – státní svátek Rumunska 
 25. a 26. prosince – Vánoce 
Náboţenské svátky, tedy dny, kdy není oficiální volno, ale lidé spíše slaví, neţ pracují a 
tudíţ nejsou tyto dny vhodné na obchodní schůzky či cesty: 
 7. 01. sv. Jan, 
 8. 03. – MDŢ, 
 24. 04. sv. Jiří, 
 21. 05. Konstantin a Helena, 
 15. 08. sv. Marie, 
 12. sv. Mikuláš.67,68 
Obrázek č. 7: Mapa Rumunska 
 
Zdroj: DSP, www.dsp.pub.ro [online]. 
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4.4.1 Pracovní doba 
Nejčastější pracovní doba úředníků v Rumunsku je od 8:00 do 16:30 s pauzou na oběd. 
Komunikovat je však jistější aţ od deváté hodiny a minimálně půl hodiny před koncem 
pracovní doby. U soukromých firem není neobvyklá pracovní doba ani po 18. hodině. 
V poslední době se prodejní doba výrazně mění a má tendenci se prodluţovat. Některé 
supermarkety jsou otevřeny od 7 aţ do 20 hodin a nejsou výjimky, kdy je otevřeno aţ 
do půlnoci či non-stop. V neděli a o svátcích pak bývají otevřené převáţně 
hypermarkety s potravinami a čerpací stanice.69 
4.4.2 Jazyková vybavenost 
Z jazykového pohledu je Rumunsko nadprůměrné. Ve firmách, které se věnují 
mezinárodnímu obchodu, se najde jen málo zaměstnanců, kteří neznají alespoň základy 
angličtiny. Rumuni mají také dobré znalosti francouzštiny, není vzácná znalost 
němčiny, italštiny a ruštiny, případně dalších zejména románských jazyků. V některých 
oblastech je moţné se domluvit maďarsky. Schopnost jednat v rumunštině je ovšem 
velká deviza a zpravidla je pak jednání mnohem rychlejší, srdečnější a otevřenější. 
Nezbytné je osvojit si alespoň základy výslovnosti a naučit se alespoň pár základních 
frází. Pokud chce firma v zemi nejen úspěšně podnikat, ale hlavně expandovat, je 
nezbytné mít dobrý rumunský kontakt, jelikoţ v Rumunsku hrají osobní a rodinné 
vztahy mimořádně důleţitou roli.70  
4.4.3 Obchodní jednání 
I kdyţ můţe Rumunsko působit velmi odlišně, obchodní jednání zde nevykazuje 
výrazné odlišnosti od českého. Jediné, co je třeba brát v úvahu, jsou typické „balkánské 
a jiţanské“ rysy. Jak ve styku se státními úřady, tak se soukromými firmami se vyplatí 
podání písemné ţádosti o návštěvu a hlavně její písemné potvrzení. Stejné pravidlo je 
vhodné dodrţovat také v případě shrnutí výsledků schůzky, jelikoţ ústní formě zde není 
přikládána taková váha a výsledky by následně nemusely být splněny. Dalším křehkým 
bodem jednání s Rumuny jsou prezentace o více lidech. Pokud opravdu chceme, aby se 
pozvaní prezentace zúčastnili, je dobré je dostatečně motivovat.  
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Vzhledem k tomu, ţe Rumunsko bylo ještě nedávno nevýraznou a slabou ekonomikou, 
muselo se hodně věcí dováţet, takţe tu byla snaha dovézt víceméně cokoliv, a za 
jakoukoliv cenu bez ohledu na kvalitu. Aktuálně je jiţ na Rumunském trhu trend zcela 
jiný. Vzhledem ke zvyšující se konkurenci a dostupnosti zboţí se začíná do popředí 
dostávat významu poměru rozumná kvalita a odpovídající cena. To v reálném obchodě 
znamená, ţe je moţnost se na trhu uchytit s jakýmkoliv zboţím, avšak jednání o cenách 
je oproti minulosti daleko tvrdší, více se smlouvá a často jsou poţadovány zaváděcí 
ceny, akční či mnoţstevní slevy, tak jako na ostatních trzích.71  
Rumunští obchodníci patří v rámci Balkánu spíše k nadprůměru v plnění dohodnutých 
závazků. Občasným jevem však můţe být ochlazení vztahů a vstřícného jednání po 
dokončení cíle či obchodu. V tomto případě je třeba zůstat ve střehu a pokračovat 
v komunikaci. Samozřejmě se vyplatí důkladně na daný obchodní případ či jednání 
připravit a to zejména po právní a obchodní stránce. K záporům Rumunů určitě patří 
problémy s dochvilností, ostatně jako u většiny jiţních zemí. U většiny jednání bývá 
dochvilnost vyţadována, ale bývá málokdy dodrţena. K dalším záporným povahovým 
rysům pak patří určitá nadřazenost, aţ arogantnost, zejména výše postavených jedinců a 
to spíše ve městech a bohatších regionech. Při jednání se na etiketu hledí zhruba stejně, 
nebo lehce více, neţ u nás a to hlavně při větších událostech. Výměna vizitek je i zde 
zachována a ty bývají menší, barevnější, stručnější, a častěji na lesklém papíře. Velmi 
důleţitou věcí, kterou je třeba při obchodních jednáních mít na paměti, je rozlišování 
mezi Rumuny a Rómy. Rumuni vnímají Rómy velmi negativně, dokonce negativněji 
neţ u nás a proto je pečlivě oddělují. Dále je také vhodné se vyvarovat označení 
Rumunska jako Balkánu nebo jeho součásti.72 
4.4.4 Rumunské zvyklosti, povahové rysy a mezilidské vztahy   
Rumuni patří mezi balkánské a jiţanské typy, coţ se samozřejmě projevuje v běţném i 
obchodním ţivotě. Rumuni mají větší temperament, ale jsou také lenivější a mají sklon 
k lajdáctví aţ šlendriánství. To vše se samozřejmě projevuje i v postoji k práci. To se 
ale v posledních letech mění k lepšímu vlivem hrozící nezaměstnanosti a moţné ztráty 
sociálních jistot. Zlepšuje se také loajálnost k podniku a k zaměstnavateli, bohuţel ale 
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k západní úrovni má ještě daleko. Hlavní motivací tak i nadále zústává výše mzdy. Ta je 
stále výrazně pod průměrem EU, a tak mají Rumuni velkou tendenci si přivydělávat. 
Hlavní problém Rumunska i nadále spočívá hlavně v podnikové kultuře, 
transparentnosti podnikatelského prostředí a korupci. Firemní struktura je jasně 
definovaná a rumunští zaměstnanci vykonávají pouze ty práce, které jim byly zadány a 
to bez další práce navíc. V rumunské společnosti stále převládá velká tendence ke 
kastování. Stát a státní aparát zaujímá stále velmi silnou roli a značné úcty se zde 
dostává tradičně armádě. Postavení ţen v Rumunsku je daleko nerovnější neţ například 
v České republice. Můţe se tak při jednání stát, ţe pokud je nejvyšší zástupce 
zahraniční firmy ţena, vede druhá strana jednání s nejvýše postaveným muţem. Tato 
situace můţe nastat jak přímo při jednání, tak také případně v zákulisí. U Rumunů se lze 
setkat s prvky balkánské vypočítavosti, kterou podtrhují zlozvyky z bývalé socialistické 
minulosti. V Rumunsku mlčení neznamená souhlas, konverzace zde bývají hlasité, 
teatrální a plné emocí, které jsou ale spíše divadlem neţ reálným stavem. Zvláštností 
Rumunska jsou tři druhy oslovení, tedy vykání, tykání a speciální mezistupeň. Na 
jednáních si však účastníci standardně vykají. Kriminalita v Rumunsku nepřevyšuje 
míru kriminality nejen v České republice, ale ani v okolních zemích. Zákony jsou zde 
velmi tvrdé a dobře funguje represe.73  
 
4.5 Atraktivita cílového trhu 
Před samotným rozborem rumunského trhu z pohledu PESTE analýzy, analýzy 
konkurence a SWOT analýzy, je třeba věnovat pozornost i samotné atraktivitě trhu, 
jelikoţ ne vţdy je vhodné o daný trh usilovat a ne vţdy takovýto trh nabízí dostatek 
prostoru pro tvorbu zisku. Podívejme se tedy podrobněji na rumunský retail trh a 
aktuální situaci obchodních center a sítí. 
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4.5.1 Retail sektor s potravinami 
Rumunsko patří k největším obchodním partnerům České republiky v regionu 
jihovýchodní Evropy. Toto je dáno nejen politickými, ekonomickými a obchodními 
vazbami mezi oběma státy, ale také značným potenciálem rumunského trhu a relativní 
geografickou blízkostí obou zemí. Dalším faktorem je také fakt, ţe domácí produkce 
zatím zdaleka nestačí pokrýt poptávku. To je dáno stále nedokončenou restrukturalizací 
v některých odvětvích rumunského hospodářství a obecně niţší produktivitou práce. 
Z dostupných informací krize zatím nejvíce dopadá na obchod se zboţím dlouhodobé 
spotřeby, ten v roce 2009 poklesl v Rumunsku o 42 %. Spotřebitelská poptávka na trhu 
rychloobrátkového zboţí je naproti tomu vůči dopadům krize odolná a obraty jsou spíše 
ovlivněny klesajícími cenami značkových výrobků a explozí promočních akcí, neţ 
reálným propadem výdajů.74 
Poradentská společnost FRD Center (www.frdcenter.ro) ve své studii z června 2010 
"Oportunidades de mercado en Rumania S1 2010" uvádí potravinářský maloobchodní 
sektor jako jeden z trhů, které nabízejí zajímavé příleţitosti pro export na rumunský trh. 
Výdaje za potraviny tvoří 55% celkové spotřeby v Rumunsku. Jako procento HDP je 
spotřeba potravin odhadnuta na 12,35% v roce 2009 a v průběhu roku 2009 do roku 
2014 se očekává zvýšení o 8,23%. Dle BMI (Business Monitor International, 
www.businessmonitor.com), hodnota spotřeby potravin dosáhne přibliţně 20,61 
miliardy dolarů v roce 2014 v porovnání s 20,12 miliardami dolarů v roce 2009. 
Celkové maloobchodní trţby v Rumunsku by měly do roku 2014 dosáhnout částky 69,5 
miliard dolarů a to je nárust o 67% oproti roku 2009. Všechny prognózy i aktuální 
vývoj ukazují, ţe moderní formát maloobchodu se bude i nadále rozšiřovat, zatímco 
trţby ostatních maloobchodních prodejen nadále klesají. V důsledku tohoto všechny 
firmy, které provozují moderní maloobchod, tedy sítě supermarketů a hypermarketů, 
oznámily velké investice do rozšíření svých sítí a nové podniky uvaţují o vstupu na 
rumunský trh.  
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Podle newsletteru společnosti FRD center „Retail Sector in Romania Newsletter – 
November 2009“ v roce 2009 Rewe Group investovala přibliţně devět milionů eur do 
rozšíření sítě Billa na rumunském trhu. Síť supermarketů Billa plánovala pro rok 2010 
urychlit svůj růst a otevřít 14 obchodů, přičemţ za poslední 3 roky otevřela celkem 22 
nových obchodů. V roce 2010 by mělo být dokončeno 6 rozestavěných obchodů. Také 
Penny Market, který patří do skupiny Rewe, investoval koncem roku 2009 více neţ 15 
miliónů eur do otevření 12 nových obchodů, které měly být otevřeny od konce roku 
2010. Průměrná investice do obchodu je v případě Penny 450.000,- eur v nákupním 
centru a při stavbě vlastního obchodu na zelené louce pak 1,5 milionu eur. 
Carrefour Romania dosáhl v prvním čtvrtletí roku 2010 trţeb ve výši 269 milionů eur, 
coţ je nárůst o 7,3% oproti předchozímu roku. Společnost dostala půjčku 300 miliónů 
eur od Nizozemské pobočky na rozvoj sítě na území Rumunska. Aktuálně má Carrefour 
v Rumunsku otevřeno 22 hypermarketů a 24 supermarketů. Billa, Mega Image a 
Carrefour měli v plánu otevřít celkem 46 obchodů v roce 2010, v porovnání s 26 v roce 
2009. V dubnu 2010, Real otevřela svůj největší hypermarket v Bukurešti, s investicemi 
22,8 miliardy eur. Real Romania, část německé skupiny Metro, má aktuálně 
v Rumunsku otevřených 21 hypermarketů a koncem roku 2009 dokončila další 3.75, 76  
 
Graf č. 1: Vývoj obratu vybraných maloobchodních sítí v Rumunsku, 2007 – 2008 
 
Zdroj: Retail Sector in Romania Newsletter – November 2009, Frdcenter.ro (online) 
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4.5.2 Retail sektor s oblečením a módou 
Německé CA má v plánu otevřít v průběhu roku 2010 2 - 3 nové prodejny dle 
dostupných míst v obchodních centrech. Aktuálně jiţ má 5 otevřených obchodů 
v Rumunsku. Iditex Group (Zara, Pull and Bear) má aktuálně otevřeny 4 obchody a 
investice do posledního dosáhla 3,5 miliónů eur. Švédské HM plánuje otevřít první 
obchod v Rumunsku na jaře 2011. Obchod by se měl otevřít v novém AFI Palace 
obchodním domě v Bukurešti. HM také plánuje otevřít další 4 obchody v obchodních 
centrech v Bukurešti. Právě dlouhodobý plán na vstup značky HM na rumunský trh je 
známkou dlouhodobého potenciálu rumunského retail sektoru s oblečením a módou. 
4.5.3 DIY retail sektor 
V posledních letech zaznamenal rumunský DIY retail sektor průměrný roční růst mezi 
20-30% ročně. Pokles v roce 2009 dosáhl 25%. Vlivem klesající poptávky v roce 2009 
přizpůsobili DIY prodejci své krátkodobé srategie a plány na lokálním trhu. V roce 
2009 bylo v Rumunsku otevřeno pouze 11 z avizovaných 23 plánovaných nových 
prodejen s celkovou investicí okolo 107 miliónů eur. V roce 2009 většina domácích 
prodejců přehodnotila velikosti svých prodejen a většina prodejen otevřených v tomto 
roce je menších, neţ průměr daných prodejních sítí.77,78  
Graf č. 2: Trţní podíl jednotlivých prodejců na rumunském DIY trhu v roce 2009 
 
Zdroj: DIY and Furniture Retail Sectors Romania, FRDcenter.ro (online) 
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4.5.4  A. T. Kearney, Inc. - 2010 Global Retail Development Index™ 
Důleţité informace ohledně příleţitostí pro retail sektor na zahraničních trzích poskytuje 
také kunzultační firma A. T. Kearney v rámci svého Global Retail Developement Index 
(GRDI). Ten srovnává celkem 185 států na základě kritérií riziko podnikání, nasycení trhu, 
atraktivity trhu a časového rámce. Na základě těchto kritérií je pak vybráno 30 
nejatraktivnějších států z hlediska příleţitosti expanze pro maloobchodní řetězce. Tento 
index je tedy také velmi důleţitý pro dodavatele těchto řetězců, jelikoţ můţe naznačovat 
další vývoj a cílové trhy. V rámci hodnocení v roce 2010 sice Rumunsko spadlo o 5 míst, 
stále se ale drţí mezi 30 nejatraktivnějšími zeměmi a to na pozici 28. Jak dále A. T. 
Kearney uvádí, Rumunsko je největším retail trhem a také nejlidnatější zemí v regionu. I 
přes přítomnost nezanedbatelného počtu velkých mezinárodních prodejců jako jsou Metro, 
Schwarz, Carrefour, Delhaize, Intermarché, SPAR nebo Auchan je koncentrace 
potravinářského retail trhu malá, situovaná většinou do velkých měst a tak lze i nadále 
předvídat jeho další růst. Pozornost je ale také potřeba věnovat okolním státům v top 30, 
kde Rusko spadlo na 10 místo, ale balkánské státy Albánie (12 místo), Bosna a 
Hercegovina, Bulharsko (19 místo) a Makedonie (20 místo) v hodnocení stoupají.79 
Jak lze tedy z dostupných informací vyvodit, je rumunský potravinářský retail trh stále 
trhem velmi atraktivním pro zahraniční firmy, jelikoţ od roku 2000 neustále roste. Proto 
lze také zahraničním firmám neustále doporučit rozvíjet obchodní aktivity na tomto 
trhu. Důleţité ale také je, počítat s dalšími zeměmi v regionu, jejichţ atraktivita je 
aktuálně na vzestupu. 
Na závěr této kapitoly je ještě uveden soupis většiny aktuálních firem působících na 
rumunském retail trhu: Aldi, Auchan, Carrefour, Carrefour Express, Cora, Kaufland, 
Metro, Real, Selgros, Billa, Penny Market, Spar, Plus, Profi, Albinuta, Mega Image, 
G'market, miniMAX Discount, Angst, La Fourmi, Oncos, Mara, CBA, Interex, Cris-
Tim, Altex, Flanco, Domo, Media Galaxy, VP Market. DIY hypermarkets: Praktiker, 
Bricostore, Mr. Bricolage, Baumax, Hornbach, OBI, Arabesque, Brithouse, Interhome, 
Ambient, Dedeman, Ikea, Mobexpert, Fidelio Supermarket, Nic, Vox Maris.
80
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4.6 PESTE analýza 
Další důleţitou částí analýzy současného stavu je analýza vnějšího prostředí. Tato 
analýza bude provedena pomocí PESTE analýzy. 
4.6.1 Politické a právní prostředí 
Politické a právní prostředí Rumunska je velmi důleţitým zdrojem informací o daném 
trhu, a proto je mu třeba věnovat dostatečnou pozornost, stejně jako následujícím 
kapitolám věnujícím se ekonomickému, sociálnímu, technologickému a ekologickému 
prostředí země. Z politického prostředí je určitě nezbytné se seznámit s politickým 
systémem, situací a následně pak právní úpravou podnikání a daňové soustavy. 
Politický systém a situace 
Rumunsko, stejně jako například Bulharsko, se stalo členem Evropské unie 1. 1. 2007, 
ovšem stále není součástí Schengenského prostoru a ani eurozóny. Ve srovnání 
s ostatními členskými státy EU ekonomicky stále zaostává. V Rumunsku je 
vnitropolitická situace poměrně nestabilní, politické spektrum je dosud neustálené, a to i 
z důvodu neustálých přestupů politiků mezi různými vládnoucími stranami.  
Rumunsko je republikou v souladu s ústavou, která byla schválena v roce 1991 a 
následně v roce 2003 novelizována. K této novelizaci došlo vzhledem k plánovanému 
vstupu do EU a také přijetí do NATO. Na základě ústavy stojí v čele Rumunska 
prezident, který má značně silné pravomoce. Je volen přímou volbou občanů a jeho 
funkční období je pětileté na maximálně dvě po sobě následující období. Současným 
prezidentem je jiţ od roku 2004 Traian Basescu. Prezident navrhuje předsedu vlády a na 
základě hlasování o důvěře v parlamentu jmenuje vládu. Můţe být odvolán většinovým 
hlasováním parlamentu, do 30 dnů však musí proběhnout referendum o jeho setrvání ve 
funkci, jak se událo v roce 2007.81,82 
Rumunsko má dvoukomorový parlament skládající se z poslanecké sněmovny, která 
čítá 334 poslanců a senátu, který se skládá ze 137 senátorů. Váha a kompetence obou 
komor jsou srovnatelné. Volební systém se změnil na základně nového volebního 
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zákona v březnu roku 2008 na kombinovaný s posílenými většinovými prvky. To 
znamená, ţe pro zvolení kandidáta je nutný zisk více jak 50 % hlasů a pokud je nikdo 
nezíská, hlasy se komplikovaně přerozdělují. Aktuální vládní strany v Rumunsku jsou 
Demokratická liberální strana (PDL) a Demokratický svaz Maďarů 
v Rumunsku (UDMR). Strany v opozici pak jsou Sociálně demokratická strana (PSD) a 
Národní liberální strana (PNL). 
Rumunsko je tradiční a významný partner ČR v oblasti jihovýchodní  Evropy. 
Bilaterální vztahy nejsou zatíţeny spornými otázkami. Velmi dobrá úroveň 
dvoustranných vztahů se v symbolické rovině opírá o vědomí zásadových postojů obou 
zemí v klíčových momentech jejich moderní historie. Českým velvyslancem 
v Rumunsku je od 10. 10. 2006 Petr Dokládal. Naopak Velvyslancem Rumunska 
v České republice je Daniela Anda Grigore-Gîtman.83,84 
Jak bylo uvedeno na začátku této kapitoly, Rumunsko je členem EU od 1. 1. 2007. Při 
jeho přistoupení bylo ovšem upozorněno a několik oblastí, které je nutné zlepšit. Týkalo 
se to hlavně reformy soudnictví a boje proti korupci. V případě neplnění harmonogramu 
a nedosaţení pokroku hrozí oběma zemím tři opatření: ekonomická, spojená s vnitřním 
trhem, v oblasti spravedlnosti a vnitřních věcí. Komise můţe opatření ve formě zákazu 
exportu nebo pozastavení prostředků z fondů EU vyuţít aţ tři roky. Následující zpráva 
bohuţel konstatovala, ţe situace v obou zemích výrazný pokrok nevykazuje, a tak by se 
Bulharsko s Rumunskem mohlo obávat nejhoršího. V Rumunsku se referendum 
o vstupu do EU nekonalo. Ostatní členové EU mohou vůči Rumunsku 
uplatňovat přechodná období v oblasti volného pohybu osob a to dle systému 2+3+2. 
Tedy stát, který tohoto omezení vyuţije po dvou letech, přezkoumá situaci na svém 
pracovním trhu a oznámí komisi, zda si přejí v omezení pokračovat další tři roky nebo 
pohyb pracovníků uvolní. Po dalších třech letech uţ musí volný pohyb umoţnit, pouze 
v případě váţných problémů na svém pracovním trhu mohou omezení prodlouţit ještě 
o dva roky. Tedy v roce 2014 bude mít Rumunsko svobodu pohybu po celé EU pro své 
pracovníky. Od počátku ţádná omezení pracovní migrace neaplikovalo 10 zemí EU-25 
a zbývajících 15 států EU-25 pouze zachovalo systém pracovních povolení, většinou ve 
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zjednodušených procedurách. Omezení přístupu na své pracovní trhy nevyuţilo ani 
Bulharsko a Rumunsko. Rumunsko je zastáncem dalšího rozšiřování EU o státy 
západního Balkánu. Prosazuje politiku tzv. otevřených dveří. Rumunsko je také pro 
vstup Turecka do EU, ale pouze pokud dojde z jeho strany ke splnění kritérií vstupu a 
bude schopné plnit své závazky.85,86 
V květnu 2004 se Rumunsko stalo plnoprávným členem NATO a Smlouvu o Ústavě pro 
Evropu Rumunsko ratifikovalo společně se Smlouvou o přistoupení do EU 17. května 
2005. Při vyjednávání nové smlouvy patřilo Rumunsko mezi příznivce ústavy, tedy 
chtělo zachovat původní text. Lisabonskou smlouvu ratifikovalo Rumunsko jako jedna 
z prvních členských zemí EU. Rumunský parlament ji přijal 4. února 2008. Rumunská 
vláda, je pro co nejrychlejší přijetí eura. Stejně jako mělo stanoveno datum Slovensko, 
mělo jej i Rumunsko a to rok 2014 a následně 2015. Bohuţel ale, co se týče plnění 
konvergenčních kritérií, Rumunsko má problémy s inflací a příliš vysoké jsou také 
dlouhodobé úrokové sazby. Připojení Rumunska k Schengenu je naplánováno na březen 
2011, aktuálně je však ohroţeno sporem, který vede Rumunsko s Francií ohledně 
odchodů Rómů do Francie a jejich následnému vyhošťování zpět do Rumunska. EU i 
Rumunsko jsou si vědomy nutnosti důsledné přípravy připojení, jelikoţ Rumunsko 
s Bulharskem budou tvořit vnější hranice EU. Inspekce připravenosti začaly uţ v roce 
2008. Rumunsko je také členem MMF (Mezinárodní měnový fond) a WTO (Světová 
obchodní organizace). 87,88 
Účast Rumunska v mezinárodních organizacích je velmi důleţitým faktorem právě pro 
plánování vstupu na daný trh. Výše uvedené jsou pouze ty nejdůleţitější a Rumunsko je 
samozřejmě členem i mnoha dalších. Mezi důleţité body rumunských mezinárodních 
aktivit pak samozřejmě patří jeho participace v EU, stejně tak jako jeho aktuální 
nenáleţitost k Schengenskému prostoru. Zásadní je také členství ve Světové obchodní 
organizaci, která stanovuje pravidla mezinárodního obchodu. 
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Další poloţkou politické části PESTE analýzy je právní úprava podnikání, moţnosti 
zaloţení firmy a základní informace o rumunském právu. Zaloţení firmy v Rumunsku 
je dostupné pro podnikatelský subjekt z kteréhokoliv členského státu Evropské unie. 
Typy společností, které je moţné v Rumunsku zaloţit, jsou v podstatě shodné s těmi 
českými: 
a) Společnost s ručením omezeným - Societăţi cu răspundere limitată (S. R. L.) 
Stejně jako u nás, je i v Rumunsku jedním z nejčastějších typů společnosti 
společnost s ručením omezeným. Základní kapitál vyţadovaný v Rumunsku je 
pouze 200 RON, tedy asi zhruba 60 eur. Počet společníků se pak pohybuje mezi 
1 a 50. Tento typ společnosti je nejčastější volenou formou společnosti českých 
podnikatelských subjektů, jelikoţ je její zaloţení v Rumunsku snadné a trvá 
zhruba 14 dnů. Odhad nákladů na zaloţení je zhruba 450 RON (124 EUR).89,90 
b) Akciová společnost - Societăţi pe acţiuni (S. A.)  
Základní kapitál je stanoven na 90 000 RON (zhruba 25.715 EUR). Min. 30 % 
kapitálu je nutno splatit předem, před zápisem společnosti do obchodního 
rejstříku. Zbylá část je pak splatná do jednoho roku od registrace. Minimální 




c) Veřejná obchodní společnost - Societate în nume colectiv (S. N. C.) 
Tuto společnost zakládají dvě a více osob s neomezeným ručením. Pravidla jsou 
podobná jako v České republice. Je ale velmi riskantní zakládat veřejnou 
obchodní společnost v Rumunsku, vzhledem ke skutečnosti, ţe ručení za 
společnost je zde neomezené, tedy společníci ručí společně a nerozdílně aţ do 
výše svého osobního majetku.93 
d) Komanditní společnost - Societatea în comandită simplă (S. C. S.) 
Komanditní společnost je v Rumunsku definována stejně jako v českém 
Obchodním zákoníku. Rozdíl oproti veřejné obchodní společnosti je v existenci 
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dvou typů společníků - komanditistů, kteří odpovídají pouze do výše svého 




e) Podnik jednotlivce - Comerciantul persoana fizica 
Podnik jednotlivce ručí za své závazky v plné výši. Pro zaloţení podniku 
jednotlivce je nutno poţádat o povolení starostu obce, ve které ţadatel sídlí. 
Pokud je povolení uděleno, je nutné registrovat podnik jednotlivce u 
Obchodního registru (Registrul Comertului) a daňového úřadu.95 
f) Komanditní akciová společnost - Societăţi în comandită pe acţiuni (S. C. A.) 
V této formě se prolíná komanditní a akciová společnost. Vlastníky společnosti 
jsou komanditisté a komplementáři, ale majetek je u tohoto typu společnosti 
tvořen akciemi. Pro společnost je navíc zákonem stanovený minimální základní 
kapitál ve stejné výši jako u akciových společností, tedy 90 000 RON.96 
Pokud se česká firma v Rumunsku rozhodne zaloţit firmu a nemá s tímto předchozí 
zkušenosti, případně velmi spolehlivý rumunský kontakt, neobejde se bez pomoci 
rumunské advokátní kanceláře. Při výběru je pak ideální obrátit se na české 
velvyslanectví v Bukurešti, které firmě doporučí některou z prověřených kanceláří. 
Všeobecně lze konstatovat, ţe v rámci EU patří Rumunsko k zemím, kde lze společnost 
zaloţit velice rychle a značně levně, je ale třeba dávat dobrý pozor na výběr názvu 
společnosti, jelikoţ na to je Rumunsko značně citlivé a některá slova jako např. 
Rumunsko, podléhají speciálnímu schválení.97,98 
Pokud se společnost rozhodne zřídit si v Rumunsku dceřinou společnost nebo pouze 
pobočku, musí tak učinit v souladu se Zákonem o obchodních společnostech a musí ji 
zaregistrovat do obchodního rejstříku. Zaloţení pobočky má v podstatě shodný postup 
jako zaloţení společnosti s ručením omezeným. V Rumunsku lze zaloţit několik typů 
zahraničních kanceláří, které lze dále dělit dle právní subjektivity na: 
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a) Bez právní subjektivity 
 Pobočky jsou vedlejší kanceláře firmy a nemají právní 
subjektivitu. Dle rumunského zákona musí být zapsány v obchodním 
rejstříku před zahájením jejich činnosti. 
 Zastupitelské úřady jsou zřízeny a provozovány v souladu s 
ustanoveními zákona o povolení a provozu zastoupení zahraničních 
firem a ekonomických organizací v Rumunsku. 
 Agentury zahraničních společností podléhájí zákonu 122/1990 o 
autorizaci a činnosti zahraničních společností a jiných obchodních 
organizací, vydaném Ministerstvem průmyslu a obchodu.  
Reprezentativní kanceláře bez právní subjektivity nemohou provádět hospodářkou 
činnost. K zaloţení reprezentativní kanceláře je nutné kontaktovat Ministerstvo malého 
a středního podnikání, obchodu, cestovního ruchu a volných profesí a zaplatit roční 
poplatek ve výši 2 750 RON (cca. 750 EUR) za licenci. Následně je nutná registrace na 
Ministerstvu ekonomiky a financí a u Rumunské obchodní komory. Další podmínkou je 
fixní roční úhrada daně z příjmu ve výši 14 500 RON (cca. 4000 EUR). Kancelář je pak 
nutné zaregistrovat u daňového úřadu.99,100 
b) S právní subjektivitou 
 Dceřiné společnosti jsou společnosti, které drţí právní subjektivitu, ale 
jsou ovládány mateřskou společností. Provádí svou činnost v souladu s 
ustanoveními zákona o obchodních společnostech. 
K získání povolení k provozování zastoupení v Rumunsku, je třeba na Ministerstvo 
hospodářství, obchodu a podnikatelského prostředí předloţit následující dokumenty: 
 osvědčení vydané Obchodní komorou v zemi sídla mateřské firmy. To 
je nutné jako potvrzení o právní existenci zahraniční společnosti a také 
obsahuje povahu činnosti, kterou firma vykonává a její základní kapitál, 
 osvědčení o bonitě vydané bankou, kterou firma vyţívá pro své 
obchodní operace, 
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 společenskou smlouvu či stanovy firmy, které dokládají organizační 
formu a způsob provozování zahraniční společnosti, 
 plnou moc vydanou vedoucímu daného zastoupení zahraniční 
společnosti v Rumunsku. 
Podrobně je postup registrace pobočky v Rumunsku popsán v dokumentech, které jsou 




Rumunský daňový systém 
Rumunský daňový systém upravuje daňový zákon 571/2003, který byl novelizován 
vládním nařízením č. 24/2005, které do něj zavádí pojem rovné daně ve výši 16% pro 
fyzické i právnické osoby. Jedinou výjimkou jsou v Rumunsku tzv. mikropodniky, tedy 
podniky, které mají od 1 do 9 zaměstnanců, a jejich obrat dosahuje maximálně 100.000 
EUR, z čehoţ poradenské sluţby tvoří vţdy méně neţ polovinu obratu. Tyto 
mikropodniky pak platí daň ve výši 3%. Od 1. května 2009 byla v Rumunsku zavedena 
minimální daň. Ta je závislá na výši obratu v předcházejícím roce a firma ji platí, i 
pokud se nachází ve ztrátě. V tomto případě se pak vypočítává z obratu firmy. Pokud 
firma vytváří zisk, platí standardní výši daně z příjmu 16%, ovšem pouze pokud je to 
více neţ stanovený limit na základě jejího obratu. Obrat je rozdělen do pásem, kde 
nejniţší minimální daň 2.200 RON platí společnosti s obratem do 52,000 RON. Pokud 
obrat firmy přesáhne tuto hranici, ale je niţší neţ 215,000 RON, je minimální daň 
stanovena na 4.300 RON. Systém má celkově 5 pásem a v posledním zaplatí firma při 
obratu přesahujícím 129,000,000 RON minimální daň 43,000 RON, tedy zhruba 10,000 
EUR. Daň je splatná čtvrtletně a nevztahuje se na firmy zaloţené v roce 2009. 104,105 
Aktuální sazba DPH je platná od 1. 7. 2010, kdy došlo ke zvýšení základní sazby 
v rámci sniţování dopadu krize a to z 19% na 24%. Sníţená sazba DPH 9% je 
aplikovatelná pro aktivity a události se sociálním nebo zdravotním aspektem. Povinnost 
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přihlásit se k platbě DPH mají v Rumunsku podniky od obratu 35.000 EUR za 
předchozích 12 měsíců.106  
Tabulka č. 2: Aktuální platné daně a odvody v Rumunsku 
Daň z příjmu právnických i fyzických osob, daňové přiznání 16% 
Odvody zaměstnavatel celkem 28 - 29,2% 
Sociální pojištění 20,8% 
Zdravotní pojištění 5,2% 
Příspěvek na nezaměstnanost 0,5% 
Poplatek pracovní komoře 0,25 - 0,75% 
Garanční fond 0,25% 
Pojištění pro případ pracovní neschopnosti 0,85% 
Příspěvek fond zranění a nemocí z povolání 0,15 - 0,85% 
Odvody zaměstnanec celkem 16,5% 
Sociální pojištění 10,5% 
Zdravotní pojištění 5,5% 
Příspěvek na nezaměstnanost 0,5% 
DPH sníţená sazba 9% 
DPH základní sazba 24% 
 
Zdroj: Částečně čerpáno z Business Info (online) 
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4.6.2 Ekonomické prostředí 
Další částí PEST analýzy je hodnocení ekonomické situace Rumunska, jelikoţ právě 
tyto informace firmě nastiňují základní atraktivitu trhu. Z hlediska ekonomického 
prostředí je třeba hodnotit nejdůleţitější ukazatele a to ty makroekonomické, mezi které 
řadíme HDP, inflaci, nezaměstnanost, veřejný dluh a státní deficit a pak samozřejmě 
také vývoj měnového kurzu.  
Stejně jako na většinu evropských zemí, tak i na Rumunsko dolehla v roce 2009 
ekonomická krize a poznamenala rumunské hospodářství. Odhady o poklesu 
rumunského HDP o 8 – 8,5%, který předpovídaly mezinárodních organizace 
zabývajících se sledováním ekonomické situace, se naštěstí nepotvrdily a HDP 
meziročně pokleslo o 7,1%. Vývoj rumunského HDP v letech 2007 aţ 2010 zachycuje 
následující graf.107 
Graf č. 3: Vývoj HDP v Rumunsku 2007 - 2010 
Zdroj: Businessday.ro (online) 
Interpretace grafu č. 3 je zaloţená na vnitřní spotřebě, která měla na svědomí růst HDP 
v 1. aţ 3. čtvrtletí roku 2008. Tento jev byl způsoben hlavně růstem platů a také úvěrů. 
V posledním čtvrtletí roku 2008 však došlo k výraznému sníţení objemu úvěrů a 
půjček, zvýšení nezaměstnanosti a také zastavení investičních aktivit spousty firem 
v důsledku finanční krize. To se projevilo na značném propadu spotřeby a také HDP, 
který pokračoval po celý rok 2009. Aktuální výsledky roku 2010 za první a druhé 
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čtvrtletí vypadají jiţ více optimisticky. V prvním čtvrtletí došlo k meziročnímu poklesu 
o 1,5% a v druhém vykázala rumunská ekonomika slabý růst o 0,3% oproti čtvrtletí 
předchozímu. Pro následující období se však opět předpokládá pokles.108 
Od října roku 2009 inflace v Rumunsku stále jen rostla a to aţ do února 2010, kdy opět 
meziročně poprvé klesla na 4,5% a v březnu na 4,2%. V červnu 2010 pak klesla na 
4,38%, ale od 1. 7. 2010 se skokově zvýšila vzhledem ke zvýšení základní sazby daně 
z přidané hodnoty z 19% na 24%. V srpnu a v září v reakci na toto zvýšení dosáhla 
inflace meziročně na 7,77%. Tento výjoj ukazuje graf č. 4.109  
Graf č. 4: Vývoj inflace v Rumunsku 2005 - 2010 
Zdroj: European Commission - Your Europe (online) 
Důleţitým makroekonomickým ukazatelem, který má svoji specifickou úlohu i 
v souvislosti s inflací, je měnový kurz. V současné době se jeho kurz pohybuje kolem 
4,3 RON/EUR. Počet nezaměstnaných dosáhl v březnu 2010 čísla 765.285, coţ 
představuje 8,36% a je to zhruba o 3000 více neţ únoru. V prosinci roku 2010 se pak 
nezaměstnanost sníţila na 7,3 %. V tomto kontextu podnikatelé varují, ţe rumunská 
ekonomika bude čelit novému propouštění a to hlavně v soukromém sektoru.110,111  
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Dle MMF má Rumunsko jasnější výhled, neţ některé země Eurozóny a to díky návratu 
k růstu ekonomiky a výraznému sniţování veřejného deficitu díky váţným krokům, 
které rumunská vláda udělala. Rumunsko se zavázalo sníţit schodek z 7,1% v roce 2009 
na 6,8% v roce 2010 a na 4,4% v roce 2011. Aby toho dosáhla, musela rumunská vláda 
sníţit veřejné mzdy o 25% a zvýšit DPH z 19 aţ na 24%. Díky těmto a dalším 
opatřením předpovídá MMF oţivení ekonomiky v roce 2011 s předpokládaným růstem 
o 1,5% procenta poté, co v zemi dva roky panovala recese.112 
4.6.3 Sociální a kulturní prostředí 
Sociální a kulturní prostředí jiţ bylo detailně popsáno v kapitole 4.4 Popis a základní 
informace o zemi, takţe v rámci PESTE analýzy budou shrnuty jen ty nejdůleţitější 
fakta. Mezi nejdůleţitější znaky rumunského sociálního a kulturního prostředí patří 
zejména příslušnost Rumunů k tzv. jiţanskému či balkánskému typu, s čímţ je spojeno 
několik typických vlastností, které se samozřejmě projevují v běţném i obchodním 
chování. Jedná se zejména o větší temperament, větší lenivost a sklon k lajdáctví. To 
vše se projevuje také v práci, i kdyţ v posledních letech vlivem rostoucí 
nezaměstnanosti se tato skutečnost zlepšuje, stejně jako loajálnost k podniku a 
k zaměstnavateli. Mezi další rysy Rumunů patří i problém s dochvilností. Na stranu 
druhou však rumunští obchodníci patří v rámci Balkánu spíše k nadprůměru v plnění 
dohodnutých závazků. K dalším záporným povahovým rysům Rumunů pak patří určitá 
nadřazenost, aţ arogantnost, zejména výše postavených jedinců převáţně ve městech a 
bohatších regionech. 
Dalším důleţitým faktorem je fakt, ţe celých 86,7 % obyvatel Rumunska se hlásí k 
pravoslavnému vyznání. Znalost cizích jazyků je v Rumunsku na velmi dobré úrovni a 
cizinec by měl věnovat velkou pozornost rozlišování mezi Rumuny a Rómy, jelikoţ 
Rumuni vnímají Rómy velmi negativně. Mezi další důleţité problémy Rumunska patří 
také podniková kultura, kde stále převládájí silné kastovnické sklony, stejně jako ve 
společnosti celkově, transparentnost podnikatelského prostředí a korupce. Také 
postavení ţen ve společnosti je v Rumunsku horší neţ například v České republice. 
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4.6.4 Technologické a ekologické faktory 
I přesto, ţe je technologické a ekologické prostředí jedním z nejdůleţitějších faktorů 
v konkurenčním boji firmy ITAB, více neţ samotnou expanzi na nové trhy ovlivňuje 
celkovou schopnost firmy uspět na trhu. Jelikoţ je ITAB podnikem výrobním, je vývoj 
techniky, zlepšování výrobních i doprovodných procesů a optimalizace nákladů tím, co 
mu pomáhá být krok před konkurencí. Jak uvádí firma ITAB ve své výroční zprávě 
z roku 2008, byly v německém výrobním závodě zavedeny nové výrobní technologie a 
to firmě umoţní rychlejší úpravy na výrobcích, zlepšení odhadu termínů dodání a také, 
výrazné sníţení nákladů na výrobu. Právě díky těmto opatřením je ITAB neustále na 
prvních pozicích na většině trhů, a tak i v rámci poţadavků toho rumunského, bude jistě 
svými řešeními ke špičce oboru. Ekologie je v dnešní době velmi důleţitá a vzhledem 
k severskému půvou firmy, kde se na ekologické faktory dbá výrazně více neţ 
v ostatních zemích, má ITAB jednotlivé výrobní postupy velmi moderní a ekologické. 
Ty pak vedou ke zmenšování emisí škodlivých látek, či dokáţí zpětně vyuţívat 
vyprodukované teplo.113,114 
 
4.7 Konkurence a partneři na trhu 
Velmi významnou částí analýzy současné situace je zmapování hlavní konkurentů a 
také konkurence a tedy i případných partnerů na rumunském trhu. 
4.7.1 Konkurence na trhu 
Konkurence na trhu s vybavením pro maloobchodní prodejny a sítě je vysoká, jak 
dokazuje předběţný počet vystavovatelů přihlášených na veletrh EUROSHOP 2011. 
V kategorii „Regálové systémy, vybavení prodejen a příslušenství, architektura a design 
obchodu" je zaregistrováno 746 vystavovatelů. Z toho celých 380 pak v podkategorii 
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„Nábytek pro obchody a displeje“, 229 pak v kategorii „Řešení pro retail, se zaměřením 
na nepotravinové prodejny“ a 170 v kategorii „Řešení pro nepotravinářské prodejny“.115 
Mezi těmito 746 konkurenty firmy ITAB lze najít jak velké nadnárodní koncerny, které 
působí po celém světě, tak také malé, regionální dodavatele, kteří sice nemají sílu 
velkých korporací, ale jsou pruţní a znalí svého trhu. Mezi ty nejdůleţitější patří: 
Umdasch Shopfitting Group  
Umdasch Shopfitting Group patří do skupiny Umdasch, která zastřešuje také stavební 
firmu Doka. Umdasch Shopfitting Group, která zastřešuje obchodní značky Umdasch 
Shop-Concept, Assmann Shop Design, Jonas a ShopConsult by Umdasch s ročním 
obratem přibliţně ve výši 193 milionů Eur, patří k předním společnostem na evropském 
trhu. Za téměř 50 let své existence realizovala společnost jiţ více neţ 50.000 obchodů 
ve více neţ 50 zemích a to jak v potravinářské, tak i ne-potravinářské oblasti. 
Pod značkou Umdasch Shop-Concept se pak skupina Umdasch specializuje na ne-
potravinářské oblasti, zatímco značka Assmann Ladenbau se zaměřuje na potravinářské 
obchody a obchody zaměřené na zdraví a krásu. Umdasch nabízí široké spektrum 
sluţeb, od koncepce rozvoje (strategie, návrh, plánování), řízení projektu, přípravu aţ 
po realizaci projektu (výroba, montáţ). Skupina spolupracuje s významnými národními 
a mezinárodními maloobchody, stejně jako s globálními značkami. Mezi jejich 
významé zákazníky patří společnoti jako Hugo Boss, Tommy Hilfiger, Levi´s, Nike, 
Humanic, Swarovski, Intersport Eybl, REWE / Billa, Spar, DM, OMV a mnoho dalších. 
Skupina Umdasch má osm vlastních výrobních závodů, které jsou všechny 
organizovány podle oblastí koncentrace. Díky tomu můţe společnost řešit veškeré 
poţadavky, pokud jde o technologie, cenu a dodací lhůty. Mezi silné stránky skupiny 
Umdasch patří jejich kapitálová síla, síť mezinárodních poboček, vedoucí postavení na 
rakouském trhu, kde má firma 90 % podíl trhu. Velmi silnou stránkou této skupiny je 
také public relation, její webové stránky a více neţ 50 let zkušeností v oboru.  
Umdasch nemá v Rumunsku pobočku a v dostupných informacích není zmiňován ani 
ţádný distributor pro toto území, lze tedy předpokládat, ţe tato oblast nepatří mezi 
prioritní trhy firmy. 116,117,118 
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Skupina HMY 
HMY Group patří mezi leadry v oblasti zařízení pro maloobchod, design a výrobu. 
Skupina rostla velmi rychle a za posledních 10 let více neţ zdvojnásobila svůj obrat. 
HMY má své pobočky po celém světě s celkovým počtem 3158 zaměstnanců a 
celkovým obratem 504 miliónů Eur (údaje z roku 2008 bez pobočky Yongguan). Firma 
má rozsáhlou síť jedenácti výrobních závodů s celkovou plochou 308 500 m², které se 
nachází ve Francii, Španělsku, Brazílii, Turecku, Anglii a Číně. Firma se specializuje na 
vybavení nákupních center a specializovaných nákupních center, obchodních sítí 
nadnárodních značek, prodejních bodů a výrobu POP displejů, cedulí a design 
prodejních prostorů. Mezi další sortiment patří také pokladny a informační kouty. Firma 
nabízí zákazníkům vše od zpracování poţadavku, definice jejich potřeb, design na 
základě vlastního vývoje a výzkumu, produkci jak v malém, tak i velkém měřítku aţ po 
montáţ přímo v obchodě. Díky rozsáhlé síti poboček, můţe firma efektivně realizovat, 
ale i navrhovat, řešení pro své zákazníky. 
Mezi silné stránky skupiny patří především mezinárodní působení a také velmi silná 
pozice zejména ve Francii, Španělsku, Velké Británii a Chile. Skupina HMY má také ve 
svém oboru spoustu zkušeností. Skupina HMY působí i Rumunsku a to prostřednictvím 
firmy SC Rotte Rom SLR se sídlem v Bukurešti. 119,120 
WANZL 
Firma Wanzl je mezinárodní firmou působící na všech kontinentech. Její zakladatel 
Rudolf Wanzl vynalezl prototyp nákupního vozíku kolem roku 1950 a ten se uchoval do 
dnešní doby prakticky beze změny. Aktuálně je Wanzl jedním z největších výrobců 
nákupních vozíků na světě. Kaţdý rok jich vyprodukuje zhruba 1,8 milionů. Společnost 
Wanzl má přes 3500 zaměstnanců v sedmi výrobních závodech, které se nacházejí v 
Německu, Francii, České republice a Číně. Díky rozsáhlé síti poboček a distributorů, je 
firma vţdy blízko zákazníkovi. Po dlouhou dobu optimalizace sortimentu se Wanzl 
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aktuálně zaměřuje také na nové segmenty trhu, jako jsou například letišťe, oblast 
průmyslu a logistiky a hotelových sluţeb. Společnot se zabývá Self Service systémy 
jako nákupní košíky, naváděcí systémy či vybavení pro samotný prodej. Dále jsou pak 
v jejich nabídce prodejní a POP displeje, regálové systémy, bezpečnostní produkty jako 
turnikety a vstupní brány, vybavení pro logistiku, odbavování cestujících a jejich 
navádění či hotelový servis. Aktuálně firma testuje ve vybraných německých 
provozovnách první prototypy speciálních samoodbavovacích vozíku. 
Mezi silné stránky společnosti patří hlavně kapitálová síla firmy, silná mezinárodní síť a 
velký počet poboček po celém světě, díky kterým je společnost vţdy blízko 
zákazníkům. Velkou výhodou je také široký sortiment nabízeného zboţí, na který se 
téměř všechny díly a komponenty vyrábí ve vlastních závodech. Wanzl také vlastní od 
roku 1950 patent na stahovatelný nákupní košík s výklopnou rukojetí, design, který 
zůstává prakticky beze změny dodnes. Devizou je také vlastní zařízení na zinkování 
výrobků, které dodá výrobkům výbornou povrchovou úpravu. Mezi další pak patří silná 
image firmy a dobré jméno, zkušenosti, speciální vývojové oddělení a také PR. 
V Rumunsku firma působí skrze distribuční společnost Eurofit / Voyatzoglou Systems 
Romania SRL, která sídlí v Bukuřešti a ve své nabídce má kromě vybavení pro 
maloobchodní sítě i další produkty.121 
Modern - Expo 
Mezinárodní skupina Modern-Expo group patří mezi nejmodernější dodavatele v oblasti 
výroby zařízení pro obchody v Evropě. Specializuje se na výrobu pokladen, info 
koutků, skladovacích a prodejních regálových systémů (regály Columb, regály pro 
zeleninu) jako jsou cigaretové dávkovače, shop-in-shop řešení a promo regály a stojany. 
Dále také check-out pulty a kovové skříňky a boxy. Skupina klade důraz na vysoce 
kvalitní, reprezentativní a funkční produkty certifikované dle normy jakosti ISO 9001-
2001 a mezinárodních standardů kvality, coţ dokazují certifikáty TÜV a CE. V roce 
2001 skupina vytvořila jednu z nejmodernějších továren na výrobu zařízení pro 
obchody v Evropě, která se specializuje na výrobu ocelových regálů, pokladen a dalších 
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vybavení prodejen. V současné době má skupina vlastní zastoupení v Ukrajině, Polsku, 
Rusku, Německu a na Blízkém východě. Dále je také reprezentována sítí oficiálních 
distributorů v Dánsku, Švédsku, Lotyšsku, Litvě, Bělorusku, Rusku, Moldavsku, 
Kazachstánu, Rumunsku a Ukrajině. "Kvalita včas" je klíčový princip práce Modern-
Expo Group.  
Mezi silné stránky skupiny patří velké zaměření na východní a střední Evropu a velmi 
konkurence schopná cena nabízených produktů. Silnou stánkou je také kvalita a široký 
sortiment. 
I kdyţ firma uvádí na svých stránkách distributora pro území Rumunska, není zde 
uvedena ţádná firma a tak lze předpokládat, ţe tuto oblast obsluhuje jiná země, či je 
spolupráce s daným distributorem v začátcích či problematická.122 
MAGO Group 
Společnost MAGO S. A. se zaměřuje převáţně na východní Evropu, tedy Litvu, 
Lotyšsko, Rusko, Ukrajinu, Maďarsko a samozřejmě i Rumunsko. Tato společnost 
disponuje celkem 40.000 m
2
 výrobních závodů a skladů a to v Polsku a Rusku. Od 
svého vzniku v roce 1989 Mago vyrábí zařízení pro všechny druhy obchodů a 
v současné době patří do jejich nabídky hlavně policové systémy (MEGA, CE-25), 
integrované skladové a obchodní regály (NR, NI), nákupní košíky, pokladní boxy a 
vysoké regály pro skladování palet (HX). Mezi zákazníky společnosti MAGO patří 
převáţně maloobchody v oblasti potravin. 
Oblast Rumunska obsluhuje polská pobočka, a tak i kdyţ firma uvádí působnost na 
tomto území, přímé zastoupení zde nemá.123 
John Ellis UK 
Firma John Ellis se zabývá komplexní nabídkou pro maloobchodní prodejny a to od 
displejů, výstavních zařízení, přes produkty na vystavování zboţí, věšáky na oblečení, 
police, pulty, figuríny aţ po komplexní vystavovací sytémy, obchodní regály a nákupní 
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košíky a mnoho dlaších. Hlavní pozornost však firma věnuje domácímu trhu a prodeji 
regálových systémů a vybavení hotelů, kaváren. 
O oblasti Rumunska není v dostupných materiálech ţádná zmínka.124 
Linde Ladenbau 
Společnost Linde Ladenbau se zaměřuje především na německý trh a prodej mimo něj 
tvoří pouze 30% obratu, který dosahuje 40 miliónů Eur ročně. Za 30 let působení na 
trhu, dodala firma jiţ vybavení do více neţ 30.000 maloobchodních prodejen. 
Společnost Linde aktuálně patří pod skupinu Dolma holding, která zastřešuje 4 
nezávislé firmy, které mají zaměření právě na vybavení obchodů a interiérový design. 
Pod Dolma holding patří BIDA S.A., Bollinger, Pendt a Linde Ladenbau. 
Firma pokrývá i rumunský trh a to prostřednictvím distribuční firmy RPS Shopfitting 
SRL, která sídlí v Bukurešti.125 
Kromě výše zmíněných firem, působí v odvětví spousta dalších a výše zmíněné 
společnosti jsou pouze těmi nejsilnějšími na trhu, a tak lze konkurenci v odvětví označit 
jako silnou. Dle získaných informací pochází nejvíce konkurenčních firem z Německa. 
Většina firem obsluhuje cizí zahraniční trhy ze svého domovského působiště, 
prostřednictvím sítě několika poboček, strategicky rozmístěných po celém světě, či přes 
síť výhradních distributorů v kaţdé zemi. Největší světoví konkurenti, jejich produkty a 
způsob působení na rumunském trhu jsou shrnuti v následující tabulce č. 3: 
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Tabulka č. 3: Přehled způsobu působení hlavních konkurentů na území Rumunska 
Přehled působení hlavních konkurentů na území Rumunska 
Skupina 
Způsob 
působeni Lokální prodejce Hlavní produkty  
Umdasch  -   -   -  
HMY Distributor SC Rotte Rom SLR 
Regálové systémy pro 
nepotravinářské i potravinářské 





Největší výrobce nákupních 
košíků, vstupní a naváděcí 
systémy, regálové systémy, 
pokladní systémy 
Modern - Expo Přímo  -  
Regálové systémy, pokladní 
boxy 
Mago Přímo  -  
Regálové systémy, pokladní 
boxy a systémy pro skladování 
Euro palet 








Zdroj: Vlastní tvorba autora na základě internetových stránek konkurentů a
 ZATOČIL, R. 2010. 
 
4.7.2  Lokální konkurence a potenciální partneři 
Na rumunském trhu jiţ působí několik domácích firem v oblasti „shopfittingu“, tedy 
vybavení prodejen regálovými systémy, pokladními boxy, naváděním zákazníků atd. 
Některé z nich fungují jako distributoři konkurentů firmy ITAB, jiní nabízejí produkty 
několika firem a některé své vlastní. Na základě analýzy těch nějdůleţitějších, bude 
následně vybráno několik z nich jako potenciálních partnerů či distributorů pro firmu 
ITAB. 
S.C.ROTTE ROM S.R.L. 
Společnost S.C. Rotte Rom S.L.R. je rumunská firma patřící pod maďarskou skupinu 
ROTTE. Rotte je nadnárodní společnost s pobočkami v Rumunsku, Ukrajině, Srbsku, 
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Slovensku a Bulharsku. Firma působí na trhu od roku 1991 a její hlavní činností je 
návrh, dodávky a montáţ zařízení pro maloobchody. Od roku 1994 pak firma funguje 
jako místní zastoupení firem HERMES-MÉTAL a CADDIE. Firma disponuje několika 
výrobními závody. Výrobní závod matrací vyrobí 500 matrací denně. Dřevo- a 
kovospracující závody a RAL závod jsou vybaveny na výrobu malých a středních sérií. 
Dále firma disponuje logistickým centrem, které pojme 1200 palet a 5 montáţními 
skupinami. V roce 1998 firma rozšířila svoji činnost o zařízení pro hotely, zařízení 
institucí a průmyslové zařízení. Mezi firmy, které společnost zastupuje, se v roce 2000 
přidala C/S FRANCE a roku 2008 TEKSO. 
Mezi hlavní produkty firmy patří: 
 Více jak 10.000 elementů policových systémů firmy HERMES-MÉTAL, 
 pokladní pulty a impulzní stojany od firem HM, ARM a TEKNOGON, 
 nákupní vozíky firmy CADDIE, vstupní systémy a logistické nářadí, 
 zařízení pro velké obchodní domy s textilem a bazary 
 pulty, ostrovy a vitríny v obchodních domech 
Mezi zákazníky firmy Rotte Rom, patří několik významných obchodních sítí, jako jsou 
Carrefour, Auchan, Tesco, Cora, Coop, CBA, Profi či Spar.126 
Eurofit / Voyatzoglou Systems Romania S.R.L. 
Společnost WANZL prodává v Rumunsku prostřednictvím firmy Eurofit / Voyatzoglou 
Systems Romania S.R.L., která byla zaloţena v roce 2000 jako dceřiná společnost řecké 
firmy Voyatzoglou Systems S.A.. Aktuálně je firma Voyatzoglou Systems Romania 
zavedená firma s vlastními akciemi, která zaměstnává 20 lidí a věrně kopíruje strukturu, 
činnosti a cílové trhy, jako její mateřská společnost v Řecku. To vše ale v menším 
měřítku a s úpravami pro rumunský trh. Firma má rozsáhlou nabídku produktů od 
zastupovaných firem. Nabízené produkty dělí na několik sekcí: 
 Ergo Tech – představuje nabídku řetězů, lan, kabelů, kol, nářadí apod., 
 Ergo Plus – nářadí, boxy na nářadí, 
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 Ergo Domů – regálové systémy pro dům, police, konzole, plastové skříně apod., 
 Ergo Zahrada – závlahy, mazací a chladící tekutiny, nůţky, obrábění, 
 Ergo Řemesel – nástroje a nářadí, 
 Ergo Volt – adaptéry, prodluţovací kotouče, světla, 
 Ergo Malování – stětce, válečky, 
a z pohledu firmy ITAB nejdůleţitější skupinu Ergo Shop, která zastřešuje nabídku 
vybavení a příslušenství pro obchody a supermarkety. Ta se dělí na příslušenství, vnitřní 
vybavení a produkty pro potravinářské a nepotravinářské prodejny. V této skupině 
kromě společnosti WANZL firma zastupuje také společnosti Tagometall (police, 
regálové systémy, skladové systémy),GibamVision (digitální zrcadla), SCS a další. 
Mezi zákazníky firmy Eurofit patří například obchodní řetězce OBI, Metro, REWE, 
Bosch, Sprider, Plus, Profi, Brick atd.
127
 
RPS Shopfitting S.R.L. 
RPS Shopfitting S.R.L. je společnost zaloţená Linde Ladenbau ve spolupráci 
s Frigotehnica - Rumunsko. Společnost se věnuje vybavení prodejen, jak pro 
nepotravinářské, tak i potravinářské prodejny. Mezi hlavní produkty nabízené 
společností patří regálové systémy pro všechny typy produktů a to hlavně 30 mm sytém 
od společnosti Linde Ladenbau, veškeré potřebné příslušenství, pokladní boxy a 
skladovací systémy. 
Mezi nejvýznamější zákazníky společnosti patří Plus Discount a Kaufland.128 
Danys Group INC 
Společnost Danys Group INC se zaměřuje na import, prodej a montáţ kovových polic a 
regálů pro všechny typy obchodů, supermarketů, skladů a skladovací zařízení. Firma 
působí na trhu po celé východní Evropě jiţ více neţ šest let a její zákazníci se nachází v 
Rumunsku, Bulharsku, Moldavsku a na Ukrajině. Mezi hlavní produkty skupiny Danys 
patří kovové regály a obchodní regály, kovové plošiny, paletové regály, kovový nábytek 
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 RPS Shopfitting S.R.L. [online]. [cit. 2011-03-16] 
                                     78 
  
a kancelářské příčky. Firma nabízí projektování, instalaci a údrţbu pro všechny 
dodávané regálové systémy. Společnost realizovala některé z velkých projektů na 
rumunském trhu, jako například logistický terminál ALASKA či 12 prodejen 
INTERSPORT. Mezi společnosti, které firma zastupuje, patří:  
 La Fortezza SpA (Itálie, obchodní regály, pokladní boxy, speciální DIY a další 
regály, stropní výzdoba, příčky, www.lafortezza.com) 
 DUWIC (Francie, police, patrové skladování, regály, konzolové skladování na 
míru, je dceřinou společností AVERYS, www.duwic.com) 
 Marcegaglia SpA (Itálie, světový lídr v oblasti průmyslového zpracování oceli v 
oblastech: ocel, stavební, domácí produkty, strojírenství, energetiky, cestovního 
ruchu a sluţeb, www.marcegaglia.com) 
 FASMA (Itálie, kříňky, kartotéky, skříně, bezpečnostní skříně, skladovací skříně 
ocelové, www.fasma.it) 
 Armetale (Itálie, skladování, šatny, multideck, bytové doplňky, www.armet.it) 
Mezi významé zákazníky firmy patří například Tesco, Euronics, Spar, Plus, Coop, 
Metro, Interspar, Auchan a mnoho dalších.129 
PROMAN Romania S.R.L. 
Společnost PROMAN s.r.o. je českou firmou, která byla zaloţena v roce 1994 a zabývá 
se projekčně dodavatelskou činností v oblasti komplexních dodávek regálových 
systémů pro skladové prostory. Společnost PROMAN s.r.o. je na českém, slovenském a 
polském trhu jedním z nejvýznamnějších dodavatelů regálových systémů všech typů 
a dokáţe velmi pruţně reagovat na všechny potřeby zákazníků. V současné době firma 
zaměstnává přes třicet pracovníků a více neţ 20 montáţních pracovníků. Regálové 
systémy firmy PROMAN jsou určeny prakticky pro všechny obory. 
Firma má pobočky ve spoustě zemí převáţně ve východní Evropě. V Rumunsku 
prodává prostřednictvím společnosti PROMAN Romania S.R.L., která pokrývá veškeré 
projekty na rumunském trhu. Mezi významné zákazníky společnosti na rumunském trhu 
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patří Marks, Ambient, Daw Benta, ETA, Fuchs, Hartman, Holver, Incor Denis a mnoho 
dalších.130 
SC Total Design S.R.L. 
Společnost SC Total Design S.R.L. byla zaloţena v roce 1998. Hlavní činností firmy je 
výroba maloobchodních stojanů, POP stojanů a lehkých kovových konstrukcí. Firma se 
zaměřuje převáţně na prodej a výrobu prodejních stojanů. Stojany dodává jak statické, 
tak například rotační a to i s vlastním brandingem zákazníka. Mimo produktů pro 
obchody nabízí firma i další kovové předměty jako branky, stojany na kola, součásti 
plotů apod.  Velká část výroby směřuje do EU i mimo něj. Webová prezentace firmy 
obsahuje pouze malé mnoţství informací, největší prostor je zde venován nabídce 
stojanů131 
HL Display Romania S.R.L. 
Firma HL Displej Rumunsko zahájila svou činnost v druhé polovině roku 2002. Firma 
patří do skupiny HL Display, která patří mezi top společnosti ve svém oboru a působí 
celosvětově ve výce neţ 38 zemích a to uţ od roku 1954. HL Displej má vlastní 
prodejní společnosti v 31 zemích západní a východní Evropy a Asie. Prostřednictvím 
distributorů firma prodává v dalších 15 zemích. Mezi jejich 5 nejlepších trhu patří 
Francie, Švédsko, Norsko, Rusko a Velká Británie. Firma se zabývá převáţně 
dodávkami produktů a řešení pro in-store komunikaci, merchandising po potravinové i 
nepotravinové obchody a návrhem a realizací shop systémů, jejich vybavením a 
designem. Firma se zaměřuje především na zákazníky z oblasti maloobchodního 
prodeje potravin, nepotravinářského maloobchodu a značkové výrobce. HL Displej má 
sedm výrobních závodů, z toho jsou 4 ve Švédsku a zbylé v Číně, Velké Británii a 
Spojených státech amerických. V roce 2009 skupina zaměstnávala 1.114 zaměstnanců a 
dosáhla čistých trţeb ve výši 1,4 miliardy SEK.132 
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S.C. Rabe Sistem Depozitare S.R.L. 
Společnost byla zaloţena v roce 2004 s přímým zaměřením na rumunský trh a trh 
s regálovými systémy určenými převáţně na skladování ve skladových prostorách. 
Firma se zabývá dodávkami a zefektivňováním skladových systémů firem. Dodává 
německé systémy modulárních kovových polic vysoké kvality s více neţ 25 lety 
zkušeností. Tohoto blíţe nespecifikovaného výrobce regálů firma zastupuje na území 
Rumunska jako výhradní distributor. Mimo regálových systémů, paletových systémů a 
polic, nabízí firma také široké spektrum drţáků, skladových vozíků, rudlů a také 
různých druhů krabic, přepravek, kontejnerů a kovového nábytku. Ke všem produktům 
zajišťuje firma poradenství, dopravu a montáţ.133 
PRORACKS Systems S.R.L. 
Společnost Proraks Systems S.R.L. je autorizovaným distributorem španělské firmy 
Kider. Do její nabídky patří obchodní pulty, regálové systémy, komerční nábytek, 
skladové a obchodní vozíky, nákupní košíky a další vybavení pro supermarkety jako 
jsou vstupní brány, naváděcí systémy či pokladní boxy. Firma má více jak 50- ti letou 
historii a působí ve většině evropských zemí. Další firmou, kterou společnost Proraks 
System S.R.L. na svém webu prezentuje, je česká firma PROMAN s.r.o. Chrudim, která 
se zabývá výrobou průmyslových regálových systémů a to i přesto, ţe tuto firmu jiţ 
v Rumunsku zastupuje společnost PROMAN Romania S.R.L.134,135 
Art Match S.R.L. 
Společnost Art Match má na rumunském trhu více jak deset let zkušeností. Nabízí 
hlavně systémy pro orientaci zákazníka, komunikační systémy, in-store displeje, ale 
také obchodní nábytek, regálové systémy a vstupní systémy. Zákazníkům nabízí 
instalaci na celém území Rumunska a rozsáhlé řešení pro in-store marketingové 
projekty. Její činnost se dá rozdělit do tří základních kategorií: poskytování výrobků pro 
in-store komunikaci, nábytek a různé další prvky infrastruktury a výroba plastových 
displejů. Přičemţ produkty pro in-store komunikaci zústávají i nadále hlavní činností 
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firmy, jelikoţ v tomto oboru jsou jedničkou na rumunském trhu. Aktuálně firma nabízí, 
ve svém jiţ pátém vydání ARTMATCH - Sales Manager katalogu, přes 15 000 
produktů, z nichţ 1 000 vyrábí tzv. in-house. Ostatní jsou pak dodávány převáţně 
zahraničními společnostmi. Regálové systémy dodává společnosti německá firma 
STOREbest GmbH & Co KG. Společnost Art Match má jiţ se společností  ITAB 
navázánu spolupráci v oblasti navádění zákazníka a vstupních systémů.136  
DAAS 
Společnost DAAS funguje na rumunském trhu jiţ 15 let a její činnost se dá rozdělit na 
dva hlavní proudy – pohostinnost a maloobchod. Pohostinnost zahrnuje profesionální 
vybavení kuchyní, barů, kaváren a příslušenství. Maloobchod pak zahrnuje vybavení 
pro maloobchodní prodejny a to od prezentačních systémů a značení, přes chladicí 
systémy a pokladny aţ po regálové systémy a produkty pro skladování. Společnost 
DAAS spolupracuje s mnoha velkými vnitrostátními a evropskými partnery v oblasti 
maloobchodu a s většinou z nich má uzavřeny exkluzivní smlouvy. V oblasti 
regálových systémů je to pak značka Cefla.  
DAAS má dnes čtyři regionální centra a šest místních poboček ve kterých zaměstnává 
přes 130 zaměstnanců, ze kterých většina je u firmy jiţ více jak 10 let.137 
AYS  Shelving S.R.L. 
Společnost Ays Shelving byla zaloţena v roce 1984 a jejím stěţejním produktem jsou 
regálové systémy, které vyrábí, distribuje a instaluje na celém území Rumunska. 
V nabídce firmy jsou jak systémy pro sklady a skladování, tak také pro maloobchodní 
prodejny všech typů a také pokladní pulty a nákupní košíky. Společnost realizovala 
důleţité zakázky jak na území Rumunska, tak také v ostatních evropských zemích. 
Z prezentovaných informací nelze bohuţel vyčíst, zda zastupuje některé konkrétní 
výrobce, či jsou veškeré výrobky vyráběny tzv. in-house.138 
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S.C. Shopfitting Studio S.R.L. 
Firma Shopfitting Studio se zabývá realizací a prodejem nábytku, shop displejů a 
dalšího vybavení a příslušenství pro obchody. Firma nabízí velkou škálu produktů pro 
shopfitting od prospektů, promo materiálů, oblečení, stěn na vystavování zboţí, 
nákupních košíků a vozíků, displejů a nábytku aţ po různé chromové drţáky, figuríny, 
vitríny a regálové systémy. Dle informací dostupných na webových stránkách lze 
předpokládat, ţe se firma zaměřuje na online prodej a to převáţně doplňků. I přesto, ţe 
je firma poměrně nová na rumunském trhu, má velmi zajímavé portfolio zákazníků a 
předchozí zkušenosti s tímto trhem v Maďarsku.139 
4.7.3 Porovnání firem se situací na rumunském trhu dle NACE 31.01 
Dle NACE zařazení společnosti ITAB, byly zjištěny průměrné hodnoty v této skupině 
na rumunském trhu. U firem byl sledován obrat a zisk. Z přiloţených tabulek lze ale 
vyčíst i více informací jako např. počet zaměstnanců a také vývoj od roku 2005. Na 
základě těchto informací pak lze posoudit situaci a sílu dané firmy a její pozici na 
rumunském trhu. Je zde však třeba zdůraznit, ţe tyto informace jsou spíše orientační, 
jelikoţ do NACE 3101 - Manufacture of office and shop furniture, je zařazeno i spousta 
firem, které se zabývají např. pouze výrobou nábytku a naopak, některé výše zmíněné 
firmy jsou např. zařazeny do velkoobchodu. Získané údaje ovšem umoţní porovnat 
firmy mezi sebou a získaný průměr nastavit jako střední hranici firem na rumunském 
trhu.
140
   
Následující grafy uvádějí situaci na rumunském trhu v kategorii NACE 31.01. První 
graf uvádí celkový počet firem v této kategorii, kde je velice zajímavý prudký pokles 
v roce 2008 a následný nárust v roce 2009.  Pokud pomineme tento pokles, dá se 
konstatovat, ţe počet firem se pohybuje kolem čísla 4500. Druhý graf pak uvádí počet 
ziskových firem, kde lze pozorovat klesající tendenci od roku 2007. Další graf 
znázorňuje vývoj průměrného obratu v této kategorii od roku 2005 po rok 2009. Tento 
údaj také osciluje kolem hodnoty 1,5 miliónů RON a srovnání s výše zmíněnými 
firmami je uvedeno v další tabulce „Přehled působení hlavních konkurentů na území 
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Rumunska“. Zde lze vidět, ţe hodnota dle odvětví je v roce 2009 1,42 miliónů RON a 
průměr výše zmíněných firem je o 3,66 miliónů větší, tedy 5,08 miliónů RON. 7 firem 
z 13 vybraných má obrat větší neţ je průměr v odvětví. Největší obrat pak v roce 2009 
měla firma Art Match S.R.L. a to 15,61 miliónů RON. Další graf uvádí vývoj aktiv a 
následuje graf, který udává zisk před zdaněním. Ten má klesající tendenci a úpravou  
z něj, byl zjistěn zisk po zdanění a jeho následné porovnání s průměrem a jednotlivými 
výsledky firem. Průměrný zisk v odvětví je 0,068 miliónů RON a průměr vybraných 
firem pak 0,09 miliónů RON. Ten je ale značně ovlivňován firmami, které mají záporný 
zisk, tedy ztrátu a průměr zvedá opět společnost Art Match s 1,63 milióny zisku a je tak 
jediná, která se dostala přes hranici 1 miliónu RON. Poslední graf pak znázorňuje 
průměrný dluh v sektoru.141 
Graf č. 5: Situace v sektoru NACE 31.01 na rumunském trhu 
 
Zdroj: Doing Business (online) 
                                                 
141
 Doing Business [online]. [cit. 2011-04-18] 
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Tabulka č. 4: Srovnání jednotlivých vybraných firem a průměru NACE 31.01 
































11,00 -0,26 28 
RPS Shopfitting 
S.R.L. 
5,34 -0,86 3 
Danys Group INC 2,04 0,0054 5 
Proman Romania 
S.R.L. 
4,17 0,0066 6 
SC Total Design 
S.R.L. 
0,95 0,00078 15 
HL Display 
Romania S.R.L. * 
2,45 0,051 4 
S.C. Rabe Sistem 
Depozitare S.R.L. 
0,33 -0,052 2 
Proracks systems 
S.R.L. 
0,51 0,059 1 
Art Match S.R.L. 15,61 1,63 41 
DAAS  -   -   -  
Ays Shelving S.R.L.  -   -   -  
S.C. Shopfitting 
Studio S.R.L. 
0,62 4,4E-05 2 
* data z roku 2008         Částky uvedeny v miliónech Lei. 
 
Zdroj: Vlastní práce autora. 
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5. VLASTNÍ NÁVRHY REŠENÍ 
Po prostudování teoretických poznatků z literatury a výsledků analýz současného stavu 
v předchozí kapitole, lze nyní navrhnout moţné strategie pro vstup firmy ITAB na 
rumunský trh.   
5.1 SWOT analýza firmy ITAB na daném trhu  
Neţ bude zformována konkrétní strategie či doporučení pro rumunský trh, je potřeba se 
na firmu ITAB podívat také z pohledu SWOT analýzy aplikované přímo na cílový trh, 
která na základě předchozích analýz a informací, definuje silné a slabé stránky a také 
aktuální příleţitosti a hrozby. SWOT analýza vzhledem k rumunskému trhu vychází 
z analýzy popisující současnou pozici firmy ITAB, pouze se zohledněním lokálních 
rozdílů. Obě SWOT analýzy samozřejmě mohou obsahovat některá shodná data a ty 
pak mají platnost jak v celkovém pohledu na firmu, tak také v rámci cílového trhu. 
Obrázek č. 8 představuje SWOT analýzu pro daný trh a jsou v něm vypsány ty 
nejdůleţitější a následně okomentovány ty, které se liší od stávající situace firmy ITAB 
tak, jak byla popsána v kapitole 4.3.  
Mezi hlavní body SWOT analýzy zaměřené přímo na rumunský trh patří určitě 
v kolonce silných stránek dobrá pozice české pobočky vzhledem k cílovým trhům a dále 
také silná pozice vzhledem k lokálním firmám, kterým má ITAB, co nabídnout díky 
ucelené nabídce kvalitních produktů. Ze slabých stránek je nutné v této souvislosti 
zmínit pozdní reakci na růst rumunského trhu a tedy propásnutí nejlepších období. Dále 
také neexistující kontakty a vazby v rámci rumunského trhu, které lze ale do značné 
míry vyřešit schopným lokálním kontaktem či distributorem. Jak lze v tabulce vidět, 
existuje, ve spojení s rumunským trhem, stále ještě dost příleţitostí, mezi které patří 
stále rostoucí rumunský trh a počet plánovaných obchodů, sousední země, které 
aktuálně nastupují do etapy ekonomického růstu a začátku vstupů nových velkých firem 
v oblasti maloobchodu a také levná pracovní síla a nízké náklady např. při zakládání 
společností apod. Z hrozeb přímo spojených s rumunským trhem nelze opomenout, 
kromě jiţ zmíněné ekonomické resece, také moţnost národního cítění a tedy i větší 
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podpory domácích firem, pozastavení některých projektů na výstavbu nových obchodů 
a neustále rostoucí konkurence na rumunském trhu.142,143 
Obrázek č. 8: SWOT analýza firmy ITAB v rámci rumunského trhu 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 Dobré jméno společnosti a jiţ 
existující seznam spokojených 
zákazníků 
 Komunikace uvnitř celé skupiny  
 Kvalita nabízených produktů 
 Výsledky hospodaření české 
pobočky v posledních letech 
 Kapacita a moţnosti výroby  ERP software Jeeves 
 Široká a ucelená nabídka 
produktů pro maloobchod 
 Malý důraz na PR a prezentaci 
na internetu 
 Silná pozice díky matěřské 
společnosti a vzhledem k lokálním 
firmám, moţnost co nabídnout 
 
 Silná prezentace na veletrhu 
Euroshop 2011 
 
 Strategie firmy nebere v úvahu 
kulturní rozdíly jednotlivých trhů a 
jejich přizpůsobení se 
 Pomalá reakce na ekonomické 
změny jednotlivých trhů, pozdní 
vstup na rumunský trh 
 Neexistující kontakty a vazby 
v rámci lokálního trhu 
 Dobrá pozice české pobočky   
PŘÍLEŢITOSTI HROZBY 
 Stále ještě rostoucí trh a počet 
plánovaných obchodů 
 Sousední země na začátku 
ekonomického růstu a vstupu 
velkých maloobchodních řetězců 
 Levná pracovní síla a některé 
náklady 
 Aktuální ekonomická situace – 
recese a zpomalení či pozastavení 
výstavby nových prodejen 
velkých hráčů 
 Lokální cítění a podpora 
domácích firem 
 Přidání 25mm regálového systému 
do nabídky 
 Příliv levných substitutů z Asie a 
Polska 
 Dlouhodobé dodavatelské 
smlouvy a expanze "stálých 
zákazníků" na nové trhy 
 Stále se zvětšující konkurence i 
na lokálním trhu 
 Kurzové rozdíly, dovozní a 
vývozní překáţky 
 Moderní technologie a nabídka 
nových produktů 
 Světové a lokální výstavy a 
kontakty získané na veletrhu 
Euroshop 2011 
 Stále větší tlak na nizké ceny a 
nutnost orientovat se především 
na zisk 
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
                                                 
142
 Webové stránky skupiny ITAB, www.itab.se [online]. [cit. 2011-04-22] 
143
 ZATOČIL, R. Návrh marketingové strategie pro prostředí firmy ITAB, s.r.o.. 2010. 
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SWOT analýza by měla reflektovat veškeré získané informace z provedených analýz na 
daném trhu a snahou společnosti by pak na jejich základě mělo být maximální vyuţití 
silných stránek a snaha o eliminici a napravení slabých stránek tak, aby byla firma silná 
v konkurenčním boji. V rámci strategií je také třeba vyuţívat příleţitostí, které daný trh 
nabízí a snaţit se eliminovat případné hrozby. 
 
5.2 Návrh strategie a formy vstupu 
Na základě všech získaných informací, budou v této kapitole navrhnuty strategie vstupu 
firmy ITAB na rumunský trh. Dle analyzovaných informací jde důleţitá fakta platná pro 
rumunský i světový trh shrnout do několika málo odráţek: 
 Zpomalení výstavby nových obchodů vlivem ekonomické situace. 
 Oblast Rumunska a okolních zemí je pro vstup na tento trh atraktivní, jelikoţ lze 
stále předpoládat růst retail sektoru i přes aktuální zpomalení. 
 Celosvětově na tomto trhu existuje velká konkurence a to i v rámci lokálního 
rumunského trhu. 
 Země vykazuje určité lokální odlišnosti. 
 Vstup na nové trhy je pro firmu ITAB zajímavý a má na novém trhu šanci na 
úspěch. 
Na základě těchto bodů lze jako nejvhodnější strategie pro vstup na rumunský trh 
stanovit přímý vývoz, nebo z investičně náročnějších kapitálových vstupů akvizici. 
Prvně zmíněná varianta přímého vývozu má ale několik podob a ne všechny by byly pro 
společnost ITAB na rumunském trhu přijatelné. 
5.2.1 Domácí exportní oddělení  
Domácí exportní oddělení by na tomto trhu, a vzhledem k situaci, nemělo pro firmu 
větší přínos. Velké nadnárodní firmy je společnost schopna kontaktovat na základě 
tenderů a jejím hlavním cílem na zahraničním trhu jsou lokální retail sítě a provozovny, 
které pomocí mezinárodních kontaktů není schopna obsluhovat. Takovéto oddělení by 
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ovšem tyto informace také zajišťovalo ve značně omezené míře a přínos pro firmu by 
tedy byl mizivý. 
5.2.2 Zahraniční filiálka 
Zahraniční filiálka je variantou, která by pro firmu měla spíše význam v podobě 
akvizice, kde by jiţ bylo z nemalé části vyřešeno základní nastevení, vybavení, a tak by 
toto bylo nejenom rychlejší, ale v některých případech i finančně méně náročné. Proto 
ani tuto formu pro firmu nedoporučuji. 
5.2.3 Obchodní zástupce pro vývoz 
Pozice obchodního zástupce pro vývoz je minimalistickým postupem vstupu na 
zahraniční trh. Pro firmu ITAB by přicházel v úvahu pouze v případě, kdy by tento 
zástupce měl v regionu k ruce schopný lokální kontakt – sales representative, který by 
jej nejenom uvedl do lokálního trhu, ale také byl schopen poskytovat veškeré informace 
o nových zakázkách a kanálech, jak se o nich dozvědět a to vše by dělal vlastním 
jménem a byla mu pouze placena provize. Bylo by vhodné, aby měl k dispozici 
showroom, který by dodala firma ITAB. Pokud by firma šla touto cestou, bylo by 
vhodné vybudovat síť zástupců i v okolních zemích, které jsou aktuálně v hledáčku 
expanze retail sítí. Jedná se hlavně o balkánské státy jako Albánie, Bosna a 
Hercegovina, Bulharsko a Makedonie. Český zástupce by pak fugoval jako hlavní sales 
representative manager pro tuto oblast a dohlíţel by na fungování ostatních zástupců. 
Tato forma by byla velmi náročná na výběr zástupců, do jejichţ nalezení bude třeba 
investovat stejně jako do vybudování regionálního showroomu a firemních materiálů 
v lokálních jazycích. Tato forma ovšem neřeší problematiku montáţí a následného 
servisu, který by buď musel být zajišťován z české pobočky, nebo řešen lokálně. 
V případě lokálního řešení by na začátku mohlo jít o pracovníky najímavé brigádně a 
při větším vytíţení pak o vytvoření lokálního týmu, čímţ se ale dostáváme pomalu na 
úroveň zahraniční filiálky či firmy vytvořené akvizicí. Tato forma vstupu má menší 
počáteční náklady, ale při růstu objemu obchodů v oblasti bude třeba řešit další 
investice právě do servisního a montáţního teamu a skladu nejprodávanějších výrobků a 
náhradních dílů. Velmi nevyzpytatelná je také moţnost proniknutí obchodního zástupce 
na lokální trh. 
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Postup realizace této formy vstupu by měl být následující: 
1. Výběr hlavního obchodního zástupce v rámci české pobočky. 
2. Oslovení lokálních personálních agentur, případně kontaktování zástupců 
konkurenčních firem a výběr lokálního zástupce. 
3. Vybavení showroomu, rozeslání firemních materiálů a zahájení prodeje a 
průniku na trh s pomocí lokálního kontaktu, montáţ a servis je řešen brigádně či 
z české pobočky. 
4. Postupné rozšiřování sítě zástupců pro okolní státy. 
5. Zajištění servisu, montáţí a skladu náhradních dílů. 
5.2.4 Zahraniční distributor nebo zástupce 
Vyuţití zahraničního distributora nebo zástupce přináší firmě spoustu výhod, ale 
samozřejmě také nevýhod. Jak bylo uvedeno dříve, firma ITAB jiţ zahájila tuto 
spolupráci s firmou Art Match v oblasti navádění zákazníka a vstupních systémů. Tento 
způsob spolupráce firmě přináší přenesení rizika na subjekt na rumunském trhu, jelikoţ 
ten na trhu podniká svým jménem a na vlastní náklady a tak veškeré náklady jdou na 
jeho vrub. Naopak ale firma ITAB není v kontaktu s lokálními zákazníky a neustále zde 
existuje riziko, ţe distributorská firma dá přednost produktům jiných výrobců. Toto lze 
samozřejmě ošetřit výhradní distributorskou smlouvou, která chrání nejen výrobce, ale 
také distributora, který si na základě takovéto smlouvy můţe vynutit exklusivitu a např. 
i výhradní právo prodeje na daném trhu. V tom případě by se firma ITAB ochudila o jiţ 
fungující zákazníky, kterým je schopna prodávat přímo. I zde by bylo dobré zohlednit 
působení distributora v celém regionu, tedy i okolních státech ale vzhledem k téměř 
nulovým nákladům to není podmínkou. Při vyuţití zahraničního distributora bych firmě 
navrhoval dva moţné postupy: 
Rozšíření spolupráce se společností Art Match 
Vzhledem k tomu, ţe má firma ITAB s firmou Art Match jiţ navázanou spolupráci v 
oblasti navádění zákazníků a vstupních systémů, je vhodné tuto spolupráci dále rozvíjet, 
jelikoţ společnost Art Match působí na rumunském trhu více jak deset let, má velmi 
zajímavé obchodní výsledky a tedy má jistě s lokálním trhem bohaté zkušenosti. Dle 
dostupných informací dodává firmě regálové systémy společnost STOREbest GmbH & 
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Co KG., a o ostatních produktech z nabídky firmy ITAB není na webové prezentaci 
firmy ţádná zmínka. Bylo by proto vhodné firmě Art Match nabídnout výhradní 
spolupráci na celé portfolio firmy ITAB s výrazně  lepšími obchodními podmínkami 
tak, aby spolupráce s firmou ITAB pro ni byla zajímavější neţ s německou STOREbest 
a nadále firma rozvíjela spolupráci i v dalších segmentech výhradně s firmou ITAB. 
Vhodnou motivací by např. mohli být mnoţstevní slevy či stanovení targetů prodeje 
v rámci Rumunska za dané časové období a při jejich splnění firmě vyplatit jednorázový 
bonus. Postup by měl být následovný: 
1. Příprava smluv, poţadovaných obratů a případných POP materiálů, které by 
firma distributorovi poskytla zdarma. 
2. Kontakt s firmou přes jiţ existující kanál a vyjednání podmínek. V rámci 
exklusivity je nutné zachovat obsluhu velkých hráčů přímo z centrály, pokud se 
toto naskytne, i kdyţ realizace bude na území Rumunska. Společnosti Atr Match 
by pak měla být vyplacena niţsí provize. 
3. Uzavření smluv a stanovení targetů. 
4. Kontrola a sledování trhu, vyhodnocování spolupráce a další motivační kroky. 
Vyhledání nového distributora 
Tato strategie v podstatě kopíruje strategii předchozí pouze s tím rozdílem, ţe je třeba 
vyhledat a vybrat vhodného partnera. Tato část je ovšem tou nejdůleţitější a 
nejnáročnější. Za vhodného kandidáta byla vybrána kaţdá firma z tabulky č. 4, která 
splnila podmínku kladného hospodářského výsledku.  
Společnost SC Rotte Rom S.L.R. tuto podmínku sice splňuje, navíc má i širokou síť 
poboček, ale bohuţel jiţ funguje jako místní zastoupení pro skupinu HMY, která má na 
trhu silné postavení a tedy by vyjednávání bylo spíše neúspěšné.  
Společnost Danys funguje na rumunském trhu, ale také trzích okolních jako je 
Bulharsko, Moldavsko a Ukrajina uţ 6 let a má mnoho velmi zajímavých zákazníků 
z řad mezinárodních řetězců jako například Tesco, Euronics, Spar, Plus, Coop, Metro, 
Interspar či Auchan. Firma zastupuje několik zahraničních dodavatelů, ale většinou se 
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nejedná o silné nadnárodní skupiny. Proto ji lze označit jako potenciálního moţného 
distributora. 
Společnost HL Display sice také patří mezi firmy splňující podmínku kladného 
hospodářského výsledku, na rumunském trhu ovšem působí v rámci vlastní světové sítě 
poboček, a tudíţ lze její oslovení brát jako zbytečné. 
SC Total Design S.R.L. funguje na rumunském trhu od roku 1998. Hlavní činností 
firmy je prodej a výroba maloobchodních stojanů, POP stojanů a lehkých kovových 
konstrukcí. S tímto portfoliem výrobků má firma dobře zmapovanou situaci na 
domácím trhu maloobchodních prodejen, ale v oblasti produktů firmy ITAB není jiţ 
zavázána firmám, které v rámci své nabídky nabízí. Rozšíření nabídky by jistě 
vyţadovalo investice do školení a větší promo akci, aby se zákazníci dozvěděli o 
rozšíření nabídky firmy, ovšem díky jiţ existujícím komunikačním kanálům by toto 
nemělo být zásadním problémem. Lze ji proto také doporučit. 
Firma Proraks systems S.R.L. je autorizovaným distributorem španělské firmy Kider a 
nabízí také průmyslové regály české firmy PROMAN Chrudim. Vzhledem k široké 
nabídce firmy Kider lze společnost Proraks označit jako nevhodnou. 
Firma Shopfitting Studio S.R.L. se zabývá celou škálou vybavení a příslušenství pro 
obchody a její prodej probíhá převáţně online. Firma je na rumunském trhu poměrně 
nová, má ale velmi zajímavé portfolio zákazníků a předchozí zkušenosti s tímto trhem 
v Maďarsku. Firmu by jistě bylo dobré kontaktovat, ale v ţebříčku atraktivnosti pro 
firmu ITAB se řadí spíše na konec. 
Proman Romania S.L.R. funguje na rumunském trhu jako zastoupení české firmy 
PROMAN s.r.o., její kontaktování je tedy bezpředmětné. 
Společnost DAAS funguje na rumunském trhu jiţ 15 let a má dnes čtyři regionální 
centra a šest místních poboček, ve kterých zaměstnává přes 130 zaměstnanců. 
Ekonomická data této firmy nejsou dostupná, ale určitě by neměla ujít pozornosti firmy 
ITAB. Společnost se věnuje dvou hlavním proudům – pohostinnost a maloobchod. 
Z partnerů, které firma zastupuje je to v oblasti regálových systémů značka Cefla. U 
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DAAS by bylo vhodné dále získávat informace a při pozitivních výsledcích zahájit 
jednání s firmou.  
AYS Shelving S.R.L. funguje na rumunském trhu jiţ od roku 1984. Vyrábí, distribuuje 
a instaluje regálové systémy, jak pro sklady a skladování, tak také pro maloobchodní 
prodejny. Nabízí také pokladní pulty a nákupní košíky, ale z prezentovaných informací 
není zcela zřejmé, zda prodává konkrétní značky, či jsou veškeré výrobky vyráběny tzv. 
in-house. O firmě také nejsou dostupné potřebné ekonomické informace. Rozhodně si 
ale společnost zaslouţí pozornost a další získávání informací.  
Postup vyhledání a oslovení nového partnera by měl být následující: 
1. Na základě získaných informací vytipování top 5 partnerů. 
2. Příprava dopisu či emailu na jejich oslovení spolu s dalšími materiály o firmě. 
3. Kontaktování dopisem či emailem a následné druhé kolo telefonnického 
kontaktu. 
4. Se zájemci domluvení osobního setkání na rumunském území a příprava 
rámcových podmínek spolupráce. 
5. První kolo jednání u partnera. Diskuse o podmínkách a navrhované spolupráci. 
6. Zaslání upravených dokumentů potřebných ke spolupráci – smlouvy, ceníky, 
atd. 
7. Příprava smluv, poţadovaných obratů a případných POP materiálů, které by 
firma distributorovi poskytla zdarma. 
8. Druhé kolo jednání na české pobočce. Prezentace provozu firmy a uzavření 
smluv a stanovení targetů. 
9. Kontrola a sledování trhu, vyhodnocování spolupráce a další motivační kroky. 
Velmi důleţitým bodem této strategie je sestavení efektivního obchodního dopisu, 
který, jak uvádí Joanna L. Krotz na stránkách firmy Microsoft, je daleko účinnější, neţ 
pouhé zaslání emailu. Po obrovském boomu komunikace e-mailem, se prodejci vracejí 
zpět k reklamní poště, jelikoţ objevují všechny výhody rozesílání pošty. Společnosti si 
nyní navíc lépe vybírají časy a způsob, který se pro daný případ nejlépe hodí. E-mail 
můţe být nesmírně efektivní, ale přesto zůstává nejlepším způsobem, jak začít 
komunikovat s obchodním partnerem klasická pošta. Obchodní dopisy jsou nejosobnější 
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formou přímého marketingu. Broţury a letáky, i ty nejatraktivnější, jsou zpravidla 
neosobní a často končí jako nevyţádaná pošta. Oproti tomu obchodní dopisy by měly 
oslovovat konkrétní zákazníky podle jejich specifických potřeb a pak mohou nejen 
oslovit, ale slouţit i delší dobu jako návod, připomínka či souhrn informací. Vzorový 
dopis distributorům je uveden jako příloha této práce.144  
5.2.5 Akvizice 
Akvizice je převzetí (takeover) firmy a představuje převzetí podniku na základě koupě a 
prodeje. V případě firmy ITAB se můţe jednat jak o akvizici přátelskou, tak i 
nepřátelskou a stejně tak horizontální i vertikální dle výběru partnera. 
U výběru firmy můţe firma ITAB vyuţít dvou kanálů, tedy vlastní iniciativu, najití a 
oslovení firmy nebo vyuţití specializované firmy, která se avizicemi zabývá a firmě 
vybere vhodného kandidáta. Pokud si firma vybere společnost, která byla zásadně 
postiţena hospodářskou krizí, ale její předchozí fungování bylo na dobré úrovni, bude 
tento obchod pro firmu ITAB méně nákladný, ale následně bude třeba investovat do 
nápravy a rozvoje firmy. Pokud se společnost rozhodne pro aktuálně dobře fungující 
podnik, bude investice do akvizice jistě vyšší, následné fungování ale bude jiţ méně 
nákladné a vstup na trh tedy rychlejší. 
Postup akvizice: 
1. Nalezení, vyhodnocení a výběr firmy k akvizici.  
2. Zahájení vyjednávání. 
3. Zahájení vlastní akvizice: 
a. Vytvoření dohody o důvěrnosti informací (confidentiality agreement) 
b. Provedení právního prověření stavu získávané společnosti (due diligence) 
c. Zahájení jednání o struktuře transakce a veškeré související smluvní 
dokumentace s přihlédnutím k rizikům identifikovaným při due 
diligence. 
 Moţnosti struktury akviziční dokumentace - uzavření smlouvy o 
budoucí smlouvě o koupi akcií nebo obchodního podílu – 
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důleţité stanovení přesných podmínek, za nichţ má dojít k 
uzavření budoucí kupní smlouvy 
 Financování akvizice 
 Právní a faktické převzetí získávané společnosti. 
4. Formování a optimalizace struktury společnosti 
5. Působení na trhu, kontrola, vyhodnocování. 
Smlouva o koupi akcií (resp. obchodního podílu) by měla obsahovat některé zásadní 
body jako bezvadnou identifikace předmětu koupě, výši kupní ceny a způsob její 
úhrady, prohlášení a záruky prodávajícího za prodávané akcie nebo obchodní podíl, 
důsledky nepravdivých prohlášení, typické závazky prodávajícího, sankce a způsoby 
nápravy porušení prohlášení a záruk nebo porušení závazku, významná závěrečná 
smluvní ujednání, způsoby rešení sporů, volbu rozhodného práva a doloţku o 
důvěrnosti informací.145 
Aby firma mohla zvolit tu nejvhodnější strategii pro rumunský trh, je potřeba také 
jednotlivé strategie porovnat z pohledu nákladů na jejich realizace. Tyto kalkulace jsou 
podrobně rozepsány v následující kapitole. 
 
5.3 Kalkulace nákladů 
Vyčíslení nákladů spojených s jednotlivými strategiemi je další důleţitou informací při 
rozhodování o volbě té nejvhodnější pro firmu. Daná ekonomická zátěţ musí být nejen 
přiměřená následnému zisku, ale také riziku, které sebou nese. V této kapitole budou 
vyčísleny náklady u čtyř nejvhodnějších strategií a to na dobu 1 roku, následně 
vyhodnoceny a porovnány. V rámci výpočtů bylo pouţito několik údajů vycházejících 
z dostupných informací či předcházejících výpočtů a šetření. Mezi ty nejdůleţitější 
patří: 
 Roční obrat firmy, který byl odvozen z tabulky č. 4 a to ve dvou podobách. Ta 
optimistická vychází z průměru porovnávaných konkurenčních firem na 
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rumunském trhu a je rovna 5,08 miliónům RON, tedy 29,63 miliónů Kč. 
Realistická pak počítá se 60 procenty tohoto údaje. 
 Konverzní kurz je pouţit 4,2 RON/EUR a 24,5 CZK/EUR.  
 Předpokládaná investice do nové provozovny se pohybuje, dle dostupných 
informací z kapitoly 4.4 a poznatků manaţera několika provozoven Lidl 
v Jihomoravském kraji, pana Mgr. Jana Bárty, okolo 30 miliónů korun v případě 
stavby na zelené louce. Z toho se předpokládaná cena vnitřního vybavení 
pohybuje kolem poloviny investice, tedy 15 miliónů korun. Jelikoţ firma ITAB 
dodává pouze některé produkty a dle slov pana Bárty k nejdraţším produktům 
patří chladírenské boxy jak pro prodejny, tak také skladování, je odhad na 
regálové systémy, pokladní boxy a naváděcí systémy 6 aţ 10 miliónů korun na 
jednu zakázku. Jelikoţ nemusí firma vţdy dodat veškeré toto vybavení, je ve 
výpočtech počítána průměrná investice do vybavení jedné prodejny 6 miliónů 
korun.  
 Náklady na pronájem showroomu jsou vypočteny na základě zíkaných 
informací z Wall-street.ro, ze kterých vyplývá, ţe náklady na jeden metr 
čtvereční v Bukuřešti se pohybují okolo 10,- eur za měsíc. Pro showroom a 
kancelář je třeba počítat s plochou okolo 150 m2 a tedy roční náklady na provoz 
jsou odhadnuty na 450.000,- Kč.146  
 Cena dopravy zakázky byla poptána u společnosti Schenker spol. s r.o, která se 
zabývá kamiónovou dopravou po celé Evropě. Jak uvedl pan Šmíd, je 
předpokládaná cena dopravy 48.000,- Kč + DPH. V kalkulacích je tedy počítáno 
s nákladem 50.000,- Kč na jednu zakázku. 
 Náklady na letenky do Bukurešti se pak průměrně pohybují kolem 5.000,- Kč. 
 Plat hlavního obchodního manaţera a obchodního zástupce je stanoven jako 
procento z celkového obratu a vychází z průměrných platů těchto pozic 
získaných z platového průzkumu firmy Profesia, spol. s. r.o.. Průměrný plat 
hlavního obchodního manaţera se dle průzkumu pohybuje mezi 33.000 aţ 
37.000 korun a v tomto rozmezí je tedy i stanovováno dané procento z obratu. U 
obchodního zástupce se pak průměrný plat na českém trhu pohybuje kolem 
26.000 Kč a vzhledem k tomu, ţe průměrná mzda v Rumunsku dosahuje 70% 
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průměrné mzdy v České republice je předpokládaný plat obchodního zástupce 
v Rumunsku roven zhruba 18.200 Kč. Ve výpočtech se tedy procento z obratu 
bude snaţit plat drţet v rozmezí hodnot 18.200 Kč aţ 22.000 Kč, coţ by mělo 
obchodního zástupce více motivovat.147,148 
 Procento zisku je v jednotlivých kalkulacích přizpůsobeno zvolené variantě.  
Jiný zisk firma realizuje při přímém prodeji zákazníkovi (strategie obchodního 
zástupce pro vývoz a akvizice) a jiný v případě vyuţití mezičlánku – 
distributora. Tato kalkulace vychází z údajů získaných z výroční zprávy firmy 
ITAB z roku 2008, kde zisk tvořil 3,02% příjmů a náklady na prodané výrobky 
pak 75,52 %. V následujících tabulkách je vyčíslena kompletní předpokládaná 
kalkulace obou těchto variant.149 
Tabulka č. 5: Kompletní kalkulace strategie s mezičlánkem - distributorem 
Kompletní kalkulace strategie s mezičlánkem - distributorem 
N výrobce na 
prodané zboţí 
      19 709 550 Kč  75,52% 
Údaj získaný z ITAB výroční zprávy 2008. Počítaný 
z obratu výrobce (Celkový obrat - Zisk a N 
distributora) 
N výrobce provozní         6 028 856 Kč    Rozdíl ostatních údajů. 
Zisk vyrobce            360 045 Kč  1,22% 
Zisk výrobce vypočítaný jako rozdíl % zisku 
získaného z ITAB výroční zprávy 2008 a 
průměrného % zisku porovnávaných firem na 
rumunském trhu (3,02%-1,805%). 
N celkové 
distributora 
        3 000 000 Kč    
Odhadnuto na základě kalkulace strategie 
obchodního zástupce. 
Zisk distributora            534 882 Kč  1,81% 
Průměrné % zisku porovnávaných firem na 
rumunském trhu. 
Celkový obrat       29 633 333 Kč    
Průměrný obrat porovnávaných firem na 
rumunském trhu. 
 
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
V případě vyuţití mezičlánku (distributora) v prodejním procesu, se firmě výrazně sníţí 
zisk (na 1,22%), ale také hlavní část nákladů vynaloţených na působení na daném trhu 
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 Výroční zpráva firmy ITAB za rok 2008 (ITAB Antal report 2008). 
150
 Výroční zpráva firmy ITAB za rok 2008 (ITAB Antal report 2008). 
                                     97 
  
Tabulka č. 6: Kompletní kalkulace strategie bez mezičlánku 
Kompletní kalkulace strategie bez mezičlánku 
N výrobce na prodané 
zboţí 
      22 379 093 Kč  75,52% Údaj získaný z ITAB výroční zprávy 2008. 
N výrobce provozní         6 359 313 Kč  21,46% Rozdíl ostatních údajů. 
Zisk vyrobce            894 927 Kč  3,02% 
Zisk výrobce získaný z ITAB výroční zprávy 
2008. 
N celkové distributora                      -   Kč    Bez distributora. 
Zisk distributora                      -   Kč    Bez distributora. 
Celkový obrat       29 633 333 Kč    
Průměrný obrat porovnávaných firem na 
rumunském trhu. 
  
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
Pokud bude firma realizovat prodej bez mezičlánku, tedy přímo zákazníkovi například 
za pomoci obchodního zástupce, jde veškerý zisk i náklady na vrub samotné 
společnosti, jak lze vidět v tabulce výše. 
Veškeré výpočty uvedené v následujících podkapitolách, nepočítají v prvním roce 
působení na rumunském trhu s rozšířením na trhy okolních států. Veškeré výše zmíněné 
strategie s tímto krokem ovšem do budoucna pracují, a proto se předpokládá, ţe náklady 
na toto rozšíření začínají vznikat vţdy aţ v roce jejich realizace. 
5.3.1 Obchodní zástupce pro vývoz 
Prvním výpočtem je výpočet nákladů pro strategii obchodního zástupce pro vývoz tak, 
jak byla popsána v kapitole 4.8.3. Varianta optimistická počítá s obratem ve výši 
průměru konkurenčních firem na trhu a procentem příjmu shodným s ročním průměrem 
skupiny ITAB, jelikoţ se jedná o přímý prodej zákazníkovi. 
Při této optimistické variantě jsou předpokládané provozní náklady ve výši 2.488.083,- 
Kč a náklady na materiál na prodané výrobky jsou rovny 22.379.093,- Kč. Doba 
návratnosti je při této variantě 308 dní. 
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Tabulka č. 7: Kalkulace strategie Obchodní zástupce pro vývoz - optimistická varianta 
Obchodní zástupce pro vývoz - optimistická varianta 
Příjmy                       29 633 333 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento z 
příjmů 
3% Údaj vypočtený z ITAB výroční zprávy 2008. 
Zisk vyjádřený v Kč                            889 000 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 




Plat hlavního sales 
manaţera jako % z obratu 






Náklady na získání 
lokálního zástupce 
                             15 000 Kč    -       
Plat lokálního zástupce 
jako % z obratu 






Pronájem kanceláře a 
showroomu 
                           450 000 Kč            37 500 Kč      
Vybavení showroomu a 
produkty 
                           300 000 Kč    -       
Tisk a distribuce 
propagačních materiálů 
                             30 000 Kč    -       
Náklady na montáţ 
řešenou brigádnicky 
                           480 000 Kč            40 000 Kč  
              4 
800     
 počet hodin, 
6 brigádníků, 
4 týdny  
Náklady na dopravu 
výrobků z české pobočky 
                           250 000 Kč    
                     
5     
 počet zakázek  
Ostatní reţie                            100 000 Kč              8 333 Kč      
Náklady celkem                         2 488 083 Kč  
    
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
 
Realistická varianta pak počítá se 60% průměrného obratu konkurenčních firem a 
stejným procentem zisku, jelikoţ systém prodeje zústává stejný. V tomto případě jsou 
provozní náklady ve výši 2.077.550,- Kč a náklady na materiál prodaných produktů  
13.427.456 Kč. Doba návratnosti je v tomto případě 318 dnů. Výpočet nákladů se liší ve 
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vyšším procentu, které tvoří odměnu sales manaţera vzhledem k poklesu obratu, jak lze 
vidět v tabulce níţe. 
Tabulka č. 8: Kalkulace strategie Obchodní zástupce pro vývoz - realistická varianta 
Obchodní zástupce pro vývoz - realistická varianta 
Příjmy                       17 780 000 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento 
z příjmů 
3% Údaj vypočtený z ITAB výroční zprávy 2008. 
Zisk vyjádřený v 
Kč 
                           533 400 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 




Plat hlavního sales 
manaţera jako % z 
obratu 






Náklady na získání 
lokálního zástupce 
                             15 000 Kč    -       
Plat lokálního 
zástupce jako % z 
obratu 












                           300 000 Kč    -       
Tisk a distribuce 
propagačních 
materiálů 
                             30 000 Kč    -       
Náklady na montáţ 
řešenou brigádnicky 
                           288 000 Kč            24 000 Kč                2 880     
 počet hodin, 
6 lidi, 4 týdny  
Náklady na dopravu 
výrobků z české 
pobočky 
                           150 000 Kč                         3     
 počet 
zakázek  
Ostatní reţie                            100 000 Kč              8 333 Kč      
Náklady celkem                         2 077 550 Kč  
    
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
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5.3.2 Vyhledání nového distributora nebo zástupce 
Druhý výpočet se věnuje strategii vyhledání nového distributora. V optimistické 
variantě zústává nezměněn obrat a náklady na materiál prodaných produktů, je ovšem 
sníţen zisk vzhledem k vyuţití mezičlánku distributora. Tato varianta sice sniţuje 
společnoti zisk, ale také náklady spojené s přímým působením na rumunském trhu, 
které jdou na vrub distributora. Doba návratnosti je zde 290 dnů a je zde předpoklad, ţe 
se náklady společnosti budou v následujících letech sniţovat. 
Tabulka č. 9: Kalkulace strategie nalezení nového distributora - optimistická varianta 
Nalezení nového distributora - optimistická varianta 
Příjmy       29 633 333 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento z 
příjmů 
1,215% 
Zisk výrobce vypočítaný jako rozdíl % zisku získaného z 
ITAB výroční zprávy 2008 a průměrného % zisku 
porovnávaných firem na rumunském trhu (3,02%-
1,805%). 
Zisk vyjádřený v Kč            360 045 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 





realizujícího výběr a 
komunikaci 
           592 667 Kč            49 389 Kč  2,00% 
z celkového obratu 
bez DPH, cca. 




           150 000 Kč            12 500 Kč      
N na schůzky a cesty 
do Rumunska 
           100 000 Kč            20 000 Kč  5 
5x letenka + ostatní 
náklady 
N na schůzky a jednání 
v Boskovicích 
             40 000 Kč    -     
 Ubytování, 
občerstvení  
Úprava POP materiálu 
pro Rumunsko 
             50 000 Kč    -     
 Překlad, změny 
atd.  
N na kontrolu a provoz              60 000 Kč              5 000 Kč    
 Průbězná kontrola 
fungování 
distributora  
Ostatní reţie            100 000 Kč              8 333 Kč      
Náklady celkem         1 092 667 Kč  
    
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
Realistická varianta pak opět počítá se sníţeným obratem a zvýšeným procentem 
tvořícím mzdu hlavního manaţera. Procento zisku a procento nákladů na materiál 
prodaných výrobků zústávájí stejné. Doba návratnosti je pro tuto strategii 297 dnů. 
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Tabulka č. 10: Kalkulace strategie nalezení nového distributora - realistická varianta 
Nalezení nového distributora - realistická varianta 
Příjmy    17 780 000 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento z 
příjmů 
1,215% 
Zisk výrobce vypočítaný jako rozdíl % zisku získaného z 
ITAB výroční zprávy 2008 a průměrného % zisku 
porovnávaných firem na rumunském trhu (3,02%-1,805%). 
Zisk vyjádřený v Kč         216 027 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 





realizujícího výběr a 
komunikaci 








        150 000 Kč              12 500 Kč      
N na schůzky a cesty 
do Rumunska 
        100 000 Kč              20 000 Kč  5 
5x letenka + 
ostatní náklady 
N na schůzky a jednání 
v Boskovicích 
          40 000 Kč    -     
 Ubytování, 
občerstvení  
Úprava POP materiálu 
pro Rumunsko 
          50 000 Kč    -     
 Překlad, 
změny atd.  





Ostatní reţie         100 000 Kč                8 333 Kč      
Náklady celkem      1 033 400 Kč  
   Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
 
5.3.3 Rozšíření spolupráce se společností Art Match. 
Třetí strategie předpokládá prohloubení a rozšíření spolupráce se společností Art Match. 
Stejně jako u předchozí strategie je zde menší zisk firmy vlivem mezičlánku, ale také 
výrazně niţší náklady neţ u ostatních strategií. Předpokládá se také menší počet 
potřebných schůzek s rumunským partnerem neţ v předchozí strategii. Příjmy a zisk 
zústávají u obou kalkulací stejné jako u kalkulace předchozí, stejně tak i náklady na 
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materiál prodaných výrobků. Jedinou změnou jsou provozní náklady pro tuto variantu, 
jak ukazují následující tabulky. 
Tabulka č. 11: Kalkulace strategie rozšíření spolupráce se společností Art Match - 
optimistická varianta 
Rozšíření spolupráce se společností Art Match - optimistická varianta  
Příjmy       29 633 333 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento z 
příjmů 
1,215% 
Zisk výrobce vypočítaný jako rozdíl % zisku 
získaného z ITAB výroční zprávy 2008 a průměrného 
% zisku porovnávaných firem na rumunském trhu 
(3,02%-1,805%). 
Zisk vyjádřený v Kč            360 045 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 






Plat manaţera odpovědného 
za proces rozšíření 
spolupráce 






Telefony a překladatelské 
sluţby 
             80 000 Kč              6 667 Kč      
N na schůzky a cesty do 
Rumunska 
             40 000 Kč            20 000 Kč  2 
2x letenka + 
ostatní náklady 
N na schůzky a jednání v 
Boskovicích 
             20 000 Kč    -     
 Ubytování, 
občerstvení  
Úprava POP materiálu pro 
Rumunsko 
             50 000 Kč    -     
 Překlad, změny 
atd.  





Ostatní reţie              50 000 Kč              4 167 Kč      
Náklady celkem            892 667 Kč  
    
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
U optimistické kalkulace rozšíření spolupráce se společností Art Match je doba 
návratnosti 287 dnů a u realistické pak dosáhne 293 dnů. Náklady pak u této strategie 
dosáhnou u optimistické varianty 892.667,- Kč a u realistické 833.400,- Kč, coţ je 
nejméně ze všech počítaných strategií. 
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Tabulka č. 12: Kalkulace strategie rozšíření spolupráce se společností Art Match - 
realistická varianta 
Rozšíření spolupráce se společností Art Match - realistická varianta  
Příjmy       17 780 000 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento z 
příjmů 
1,215% 
Zisk výrobce vypočítaný jako rozdíl % zisku získaného z 
ITAB výroční zprávy  2008 a průměrného % zisku 
porovnávaných firem na rumunském trhu (3,02%-
1,805%). 
Zisk vyjádřený v Kč            216 027 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 





odpovědného za proces 
rozšíření spolupráce 
           533 400 Kč            44 450 Kč  3,00% 
z celkového obratu 
bez DPH, cca. 
33.000 Kč hrubá 
mzda 
Telefony a překladatelské 
sluţby 
             80 000 Kč              6 667 Kč      
N na schůzky a cesty do 
Rumunska 
             40 000 Kč            20 000 Kč  2 
2x letenka + 
ostatní náklady 
N na schůzky a jednání v 
Boskovicích 
             20 000 Kč    -     
 Ubytování, 
občerstvení  
Úprava POP materiálu pro 
Rumunsko 
             50 000 Kč    -     
 Překlad, změny 
atd.  
N na kontrolu a provoz              60 000 Kč              5 000 Kč    
 Průbězná kontrola 
fungování 
distributora  
Ostatní reţie              50 000 Kč              4 167 Kč      
Náklady celkem            833 400 Kč  
    
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
 
5.3.4 Akvizice 
Strategie akvizice je nejnákladnější ze všech navrhovaných strategií, a pokud by se pro 
ni firma rozhodla, je třeba velmi důkladně zváţit dlouhodobé cíle na rumunském trhu, 
případně trzích okolních. Jelikoţ se jedná o strategii bez mezičlánku, bude zde firma 
realizovat větší zisk, stejně jako u první kalkulace, ale i náklady jsou zde daleko vyšší. 
Kromě provozních nákladů musí firma při této strategii investovat také do samotné 
koupě zvolené firmy a zprostředkování akvizice. Pro účely výpočtu bylo počítáno se 
stejnou výší příjmů jako u předchozích kalkulací a z tohoto rozsahu vychází i výpočet 
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provize a ceny kupované firmy. Cena firmy se ve většině případů pohybuje kolem 
ročního obratu firmy. Standardní provize zprostředkovatele se pohybuje od 3 do 10 
procent ze skutečně realizované kupní ceny. Provize je stanovena dle velikosti firmy, 
kupní ceny a je hrazena pouze v případě úspěšného prodeje, resp. akvizice firmy. Ve 
výpočtech je proto počítáno s 5%. Dále je také poţadována úhrada části výdajů 
spojených s aktivním vyhledáváním potenciálních zájemců, která se pohybuje mezi  
2.000 Kč aţ 5.000 Kč za měsíc a to obvykle po dobu  šesti měsíců, přičemţ konkrétní 
výše úhrady se odvíjí od náročnosti zakázky. V kalkulaci je počítáno s 3.000 Kč za 
měsíc po dobu 6 měsíců.151,152 
Tabulka č. 13: Kalkulace strategie akvizice - optimistická varianta 
Akvizice - optimistická varianta  
Příjmy       29 633 333 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento z příjmů 3,0% Zisk výrobce získaný z ITAB výroční zprávy  2008. 
Zisk vyjádřený v Kč            889 000 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 




Cena akvizice       29 633 333 Kč      
Cena koupené 
firmy 
Zprostředkování akvizice         1 499 667 Kč          124 972 Kč  
 3000,- Kč 
/ Měsíc + 
5% z ceny  
 Provize a 
paušál 
zprostředkování  




N na revizi a zaběhnutí firmy            300 000 Kč    -     
 Změny ve 
firmě  




Náklady celkem       34 533 000 Kč  
    
Zdroj: Vlastní tvorba autora. 
Doba návratnosti je v případě strategie akvizice při optimistické variantě 1 rok a 336 
dní.  U varianty realistické je pak doba návratnosti delší a to celé 2 roky. 
 
 
                                                 
151
 AterraCompanies [online]. [cit. 2011-05-08] 
152
 TF Partners s.r.o. - Trh firem [online]. [cit. 2011-05-08] 
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 Tabulka č. 14: Kalkulace strategie Akvizice – realistická varianta 
Akvizice – realistická varianta  
Příjmy       17 780 000 Kč  Průměr porovnávaných firem na rumunském trhu. 
Zisk jako procento z příjmů 3,000% Zisk výrobce získaný z ITAB výroční zprávy  2008. 
Zisk vyjádřený v Kč            533 400 Kč  Zisk přepočtený na Kč. 






Cena akvizice       17 780 000 Kč      
Cena koupené 
firmy 
Zprostředkování akvizice            907 000 Kč            75 583 Kč  
 3000,- Kč 
/ Měsíc + 
5% z ceny  
 Provize a paušál 
zprostředkování  




N na revizi a zaběhnutí firmy            300 000 Kč    -      Změny ve firmě  




Náklady celkem       22 087 000 Kč  
    
Zdroj: Vlastní tvorba autora.  
 
 
Na základě získaných informací v průběhu celé práce, rozpracování jednotlivých 
strategií v kapitole 5.2 a jejich ekonomickém rozboru v kapitole 5.3, je třeba vybrat tu 
nejvhodnější pro firmu ITAB. Po všech provedených analýzách bych firmě ITAB 
doporučil jako nejvhodnější strategii variantu prohlubování spolupráce s firmou Art 
Match, jelikoţ se zdá jako nejefektivnější. Nasvědčují tomu nejenom její ekonomické 
výsledky, ale také náročnost celého postupu a realizace a také její finanční náročnost. 
Pokud by došlo ke zjištění, ţe je firma vázána exklusivní smlouvou či nemá o 
spolupráci zásadní zájem, volil bych další způsoby v následujícím pořadí: distribuce, 
obchodní zástupce pro vývoz, akvizice a ostatní. Před samotným shrnutím návrhu, je 
ještě v následující kapitole na navrhovanou strategii prohlubování spolupráce s firmou 
Art Match zpracován marketingový mix. 
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5.4 Marketingový mix 
Na základě vybrané strategie pro rumunský trh je třeba definovat marketingový mix 
společnosti ITAB pro tento trh. Některé body jiţ byly zmíněny v předchozích 
kapitolách, a tak zde bude sumarizováno to nejdůleţitější právě pro tento trh. 
5.4.1 Produkt 
Detailní popis produktů firmy ITAB je uveden v kapitole 4.2. V rámci marketingového 
mixu vybrané strategie je potřeba věnovat pozornost dalšímu rozvoji v oblasti vstupních 
systémů a pokladních boxů a k této jiţ fungující části přidat i nabídku produktů 
z kategorie regálové systémy s 50 mm a 25 mm děrováním. Právě jiţ navázanou 
spolupráci v oblasti navádění a pokladních boxů lze vyuţít k prosazení regálových 
systémů nejen u firmy Art Match, ale také jejich zákazníků. Velmi důleţitým krokem 
po navázání spolupráce bude definování poţadavků zákazníků firmy Art Match a 
nastavení bezchybné nabídky pro rumunský trh. 
5.4.2 Cena 
Správné nastavení cenové politiky pro daný trh je jedním z hlavních klíčů k úspěchu na 
něm. Ne však vţdy je tou pravou cestou cesta nejlevnější, na kterou aktuálně tlačí 
většina odběratelů, a proto je potřeba najít to pravé místo mezi poţadavky firmy, 
poţadavky zákazníka a trţní cenou výrobku. Cena produktů firmy ITAB by měla 
reflektovat poţadovaný zisk firmy, ale také výrazně nevyčnívat ze standardních cen 
konkurenčních výrobků na trhu, avšak pouze v tom případě, pokud cena pokryje 
výrobní náklady. Rozhodně by firma neměla tlačit na sniţování ceny za účelem 
prosazení se jak na trhu, tak také u distributora, ale své síly soustředit především na 
výborný zákaznický a záruční servis, přístup a ochotu individuálního řešení se 
zákazníky, rychlou montáţ, dodrţování slíbených datumů dodání a také na propagaci. 
Tyto hodnoty mohou velmi často být rozhodujícím faktorem silnějším neţ sama cena. 
Jednou větou by se cenová politika dala shrnout jako prodej velmi kvalitních produktů 
s vysokým servisem a maximálním nasazením za standrdní ceny trhu. 
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5.4.3 Place – místo/distribuce 
Vzhledem ke zvolené strategii bude forma distribuční cesty nepřímá a exklusivní, 
jelikoţ bude obsahovat mezičlánek distributora, který by měl mít výhradní práva na 
prodej produktů ITAB.  
5.4.4 Propagace 
Propagace má za hlavní cíl prosazení marketingových záměrů firmy na daném trhu. 
Zvolená komunikační strategie se zakládá na kombinaci jednotlivých sloţek 
komunikačního mixu, mezi které patří reklama, podpora prodeje, sponzoring a public 
relations. Při vstupu firmy na nový trh je propagace nedílnou součástí marketingového 
mixu. Pomáhá firmě seznámit partnery a zákazníky s nabídkou produktů, činností a 
celkovou politikou a image firmy.  
Propagace firmy ITAB v rámci zvolené strategie na rumunském trhu by měla být 
rozdělena do 2 etap. V první etapě by se firma měla zaměřit na propagaci zaměřenou na 
firmu Art Match, tedy spíše efektivní informování o kvalitě výrobků a moţnostech 
výroby, výhodnosti spolupráce s firmou ITAB a speciálních nabídkách. V druhé etapě 
by se pak měla zaměřit na společnou propagaci a podporu propagace firmy Art Match 
ve spojením svýrobky ITAB. Tato podpora by také měla byt zakotvena v distributorské 
smlouvě a měla by být zmíněna jako dévíza i v první etapě propagace. 
 V první etapě propagace by se firma ITAB měla zaměřit přímo na firmu Art Match. 
Tato propagace bude součástí komunikace a vyjednávání mezi oběma firmami a tak by 
měla nejen zvýrazňovat kvalitu a zkušenosti firmy, ale také působit vstřícně na firmu 
Art Match například přípravou podkladů v rumunštině, vyuţítí rumunského tlumočníka 
a to minimálně v začátcích komunikace. Vhodná je také příprava informačních broţur o 
sortimentu v rumunštině a to tak, aby se následně dali pouţít i v druhé části. Součástí 
takovéto broţury by měli být také reference a příklad jiţ realizovaných zakázek jak ve 
světě, tak i v Rumunsku. Jak v této etapě, tak také v druhé bude určitě hrát velkou roli 
účast firmy na mezinárodních veletrzích, kde lze jednotlivé nabídky porovnat a zjistit 
potřebné informace. Mezi ty nejdůleţitější patří jistě proběhlý veletrh EuroShop 2011 
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v Dusseldorfu, ale také je třeba věnovat pozornost veletrhům v regionu. Nejzásadnější 
je určitě veletrh PROSHOP, který se odehrává přímo v Bukurešti a následně pak další 
veletrhy, které lze najít na internetové adrese www.eventseye.com. V druhé etapě by se 
pak v souvislosti s veletrhy měla firma ITAB podílet na některých zasadních veletrzích, 
na kterých se firma Art Match bude prezentovat a samozřejmě také firmu prezentovat 
jako distributora na veletrzích, kterých se bude účastnit ITAB. 
Druhá etapa by se měla zaměřit převáţně na spolupráci s firmou Art Match, tedy pomoc 
při tvorbě reklamních letáků, sdělení, nabídek či prezentací a to tak, aby byla v souladu 
se strategií firmy ITAB a také reflektovala kvalitu nabízených produktů a sluţeb. 
 
5.5 Shrnutí návrhu 
Stejně jako i v předchozích kapitolách, ve kterých byly jednotlivé strategie posuzovány 
na základě odlišných kritérií, tak i v předposlední kapitole zabývající se ekonomickou 
stránkou zvolených strategií, se jako nejefektivnější a nejvhodnější jeví strategie třetí, 
tedy rozšíření spolupráce se společností Art Match. Tato strategie má nejmenší 
počáteční náklady. Ty se pohybují okolo 1 miliónu korun, ale tato strategie není pouze 
strategií nejlevnější, má i další velmi významné plusy. Mezi ty určitě patří její rychlost, 
jelikoţ jiţ existuje jistý vztah mezi firmou ITAB a Art Match a tak nebude spolupráce 
vznikat z nulového bodu, ale má jiţ poloţeny fungující základy. Díky znalosti trhu 
firmou Art Match a síle ITABu lze na trh velmi efektivně zaútočit a velmi rychle si tak 
získat zásadní podíl na rumunském trhu, coţ vzhledem ke stavu trhu je faktor velmi 
zásadní. Do budoucnosti nelze vyloučit ani moţnost akvizice a hlavně moţnost 
rozšíření působení firmy Art Match i na okolních trzích, pro kterou by toto znamenalo 
značné navýšení obratu a pole působení.  
Pokud se tedy na zmíněné strategie podíváme komplexně a spojíme veškeré získané 
informace, mezi které jistě patří kalkulace nákladů, aktuální situace na rumunském a 
světovém trhu, tak jak byla popsána v kapitole „Atraktivita cílového trhu“, časové a 
finanční moţnosti firmy a její postavení na světovém trhu i v rámci konkurence na trhu 
rumunském, vychází jako nejvhodnější právě strategie rozšiřování spolupráce s firmou 
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Art match. Díky nejniţším nákladům i riziku by firma při případném neúspěchu na 
rumunském trhu nebyla vázána na trhu velkou investicí jako například u akvizice. 
Vzhledem k velké konkurenci jak na světovém, tak i rumunském trhu, je spojení silného 
hráče na lokálním trhu a firmy patřící mezi leadry evropském trhu velmi rozumnou a 
silnou kombinací, která se na trhu bude daleko snadněji prosazovat neţ firma nová, 
případně obchodní zástupce bez významných referencí a kontaktů na domácím trhu. 
Zajímavá je také jistě moţnost relativně velmi rychle a levně začít na rumunském trhu 
prodávat a minimalizovat tak počet zakázek, které získá konkurence a které ji budou 
dále posilovat. Tato strategie je také zajímavá z pohledu odpovědnosti, jelikoţ by firma 
Art match na rumunském trhu působila na vlastní zodpovědnost jako distributor a tedy 
by se firma ITAB vyhla spoustě komplikací, které by musela řešit při přímém prodeji. 
Velmi důleţitým bodem v této strategii je pak nastavení a dohodnutí smluvních 
podmínek, které by měli být zachyceny v distributorské smlouvě a které budou následně 
určovat celý ráz a fungování této vzájemné spolupráce. Návrh distributorské smlouvy je 
přílohou této práce. 
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6. ZÁVĚR 
Aktuální ekonomická situace nutí firmy myslet nejen na to jak ušetřit, ale také jak 
zvyšovat své obraty, zisky a jak upevňovat svoji pozici na trhu. Firma ITAB, jakoţto 
jeden z hlavních hráčů evropského trhu, si uvědomuje potenciál, který nabízí země s 
aktuálně rostoucími ekonomikami, na jejichţ trhy vstupují velké nadnárodní 
potravinářské i nepotravinářské společnosti, jelikoţ na těchto trzích předpokládají 
ekonomický růst. Takovýmto trhem je stále také Rumunsko, kam velké firmy jiţ 
expandují několik let, ale i vzhledem ke zpomalení expanze většiny firem hospodářskou 
krizí, je tento trh pro ITAB stále velmi atraktivní. 
První část diplomové práce je věnována teoretickým východiskům a shrnutí 
nejdůleţitějších poznatků z literatury, na základě kterých je pak formována druhá a třetí 
část práce. V té je nejdříve provedena analýza současného stavu firmy ITAB a následně 
také Rumunska jako cílového trhu. Ten je podrobně popsán a jsou zvýrazněny jeho 
zvláštnosti a úskalí. Je také vyhodnocena jeho atraktivita a zanalyzován jeho aktuální 
stav z pohledu investora. Na základě dostupných informací je pak vyhodnocen 
potravinářský a nepotravinářský sektor, ve kterém se práce věnuje hlavně sektoru 
oblečení a módy a DIY retail sektoru. I přesto, ţe expanze zahraničních gigantů na 
rumunský trh trvá jiţ několik let, lze stále Rumunsko povaţovat za zemi velmi 
atraktivní a dle získaných informací plánuje vstup a rozšiřování svých sítí na 
rumunském trhu mnoho vedoucích firem ve svém oboru. Je třeba ale také myslet na 
okolní, zejména balkánské státy, ve kterých je tento příliv zahraničních firem teprve 
v začátcích a lze tak předpokládat, ţe výrazně poroste v následujících letech. V další 
kapitole následuje PESTE analýza rumunského trhu, ve které je trh popsán z 5 pohledů -  
politického a právního, ekonomického, sociálního a kulturního a technologického a 
ekologického. V této kapitole jsou popsána veškerá úskalí a rozdíly dané země 
v jednotlivých kategoriích oproti zvyklostem naší země. Sedmá kapitola analýzy 
současného stavu je pak věnována konkurenci. Ta je na evropském i lokálním 
rumunském trhu značná a tak je jí věnována velká pozornost. V poslední části této 
kapitoly je lokální konkurence, která ale zároveň tvoří potenciální partnery v případě 
vyuţití distribuce, posouzena s průměrem firem zařazených do NACE 31.01 na 
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rumunském trhu a je tak vytvořen základní obrázek obratu a ziskovosti firem na 
rumunském trhu.  
První kapitola třetí části diplomové práce, vlastní návrhy řešení, se věnuje SWOT 
analýze firmy v rámci lokálního rumunského trhu. Jsou zde zmíněny silné stránky 
společnosti, mezi které patří dobré jméno a silná pozice na trhu, kvalita výrobků, stejně 
jako slabé stránky firmy. Velmi důleţité jsou pak aktuální příleţitosti pro firmu, mezi 
které určitě patří i moţnost rozšíření působení právě na rumunský trh, který i přes 
recesy neustále roste a také moţnost zaměření se na okolní státy. Příleţitostí jsou také 
další nepotravinářské sektory retail trhu a rozšíření nabídky o 25 mm regálový systém. 
Pozornost je třeba také věnovat hrozbám jako je aktuální ekonomická recese a 
zpomalování růstu cílového trhu, neustále se zvětšující konkurence a také tlak 
odběratelů na cenu vlivem dovozu levných substitutů z Asie a Polska. V druhé části 
vlastních návrhů řešení jsou pak navrţeny a popsány vybrané strategie a formy vstupu 
na rumunský trh. Speciální pozornost je věnována čtyřem nejvíce zajímavým pro daný 
trh. Domácí exportní oddělení je strategií první, ale jeví se jako velmi nevýhodné hlavně 
z důvodu malé moţnosti zapojení se do lokálního trhu a včasného získávání informací 
hlavně pokud se výběr a rozhodování zákazníka bude dít v rámci rumunského trhu. 
Druhou strategií je zahraniční filiálka, tedy pobočka. Tato strategie je značně náročná na 
budování základní struktury v rámci dané země, je nákladná a časově náročná. Pokud 
by firma měla v dané zemi tvořit pobočku či lokální společnost, měla by určitě jít cestou 
akvizice, která je uvedena v této kapitole jako poslední. Třetí strategií je obchodní 
zástupce pro vývoz, který by pro oblast působil z domácí pobočky, ale na rumunském 
trhu by měl k dispozici lokálního obchodního zástupce. S touto strategií jsou spojeny 
náklady na showroom a strategie je také časově značně náročná hlavně díky nutnosti 
pečlivého výběru obchodního zástupce a jeho proniknutí do domácího trhu. 
Předposlední strategií je strategie zahraničního distributora nebo zástupce. Ta je 
rozdělena na dvě podkapitoly a to vyhledání nového distributora a rozšíření spolupráce 
s firmou Art match, se kterou má ITAB jiţ navázanou spolupráci v oblasti navádění 
zákazníků a vstupních systémů. Právě strategie distributora se jeví v dané situaci jako 
nejefektivnější a pokud by firma volila strategii rozšíření spolupráce s firmou Art 
match, byl by její vstup na rumunský trh nejenom relativně nenákladný, jak ukazují 
kalkulace nákladů jednotlivých strategií v kapitole 5.3, ale také relativně rychlý.  
                                     112 
  
Jelikoţ je právě strategie rozšiřování spolupráce s firmou Art match návrhem na postup 
firmy na rumunském trhu, je následně v kapitole 5.4 navrţen marketinový mix firmy 
pro tuto strategii na rumunském trhu, kde je definován produkt, cena, způsob distribuce 
a propagace. Následně jsou v poslední kapitole shrnuty veškeré analýzy a porovnány 
jednotlivé strategie a zvlena právě strategie rozšiřování spolupráce s firmou Art match. 
Pokud by firma ITAB na rumunském trhu chtěla budovat svoji pozici, nese toto 
rozhodnutí sebou dva velmi důleţité faktory. Tím prvním je jistě čas, jelikoţ rumunský 
trh i přesto, ţe je i nadále velmi atraktivní a vstup na něj plánují stále další potravinářské 
i nepotravinářské řetězce, začíná pomalu dosahovat, co se nasycenosti supermarkety a 
hypermarkety týče, stavu trhů českého či polského a lze tedy předpokládat, ţe jeho 
atraktivita bude klesat. Je proto třeba jednat velmi rychle, aby investice do tohoto trhu 
byla zisková. Právě kombinace rychlosti a relativně malých nákladů jsou faktory, které 
nejvíce zvýhodňují strategii rozšíření spolupráce s firmou Art match. Druhým faktorem 
je růst atraktivnosti okolních, hlavně pobaltských států a tak dalším krokem, který by 
firma ITAB měla po stabilizování prodejního procesu pro rumunský trh udělat, je 
rozvíjení spolupráce s těmito zeměmi právě přes rumunského distributora či zástuce. 
Tyto aktivity včasného reagování na ekonomický růst jednotlivých zemí, který je vţdy 
spojen s přílivem nových maloobchodních prodejců, je jednou z aktivit, která můţe 
firmu ITAB katapultovat na přední místa nejen na lokálních trzích, ale také v rámci celé 
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PART I SPECIAL CONDITIONS 
A-1 SUPPLIER 
Name: ITAB SHOP CONCEPT CZ, A.S. (hereinafter called “the Supplier”) 
Address: Chrudichromská 19, 680 01 Boskovice 
 
A-2 DISTRIBUTOR 
Name: _____________________________ (hereinafter called “the Distributor”) 
Address: _______________________________________________________ 
  
A-3 PRODUCTS AND TERRITORY (ARTICLE 1.1) 
A-3.1 The contractual products are according to Annex I.   
A-3.2 The contractual territory is Romania. 
 
A-4 YEARLY MINIMUM PURCHASE AND CONDITIONS (ARTICLE 5) 
A-4.1 For 2012 season the orders minimum is ......... € 
For 2013 season the orders minimum is ......... € 
 
Delivery time will be communicated on every order. 
 
A-4.2 A minimum order purchase of ...... Eur is required to qualify for Ex-Works 
pricing. Orders below ...... Eur will be invoiced with …% additional costs. 
 
A-4.3 Distributor will anticipate small orders from retailers in his territory and will 
order stock for this purpose. A minimum of ........ stock is strongly 




A-4.4 The Distributor agrees to present a sales forecast to the Supplier no later 
than the 31st of November each calendar year.  
A-4.5 Orders submitted with time before order deadline (as specified on order-
form) can be confirmed with a delivery/pick up date. All late orders are 
subject of change and without fixed pick up date. The Supplier is never 
responsible for any additional logistic costs due to split pick up dates. 
 
A-4.6 The Supplier has the right to apply a 5 % price increase on orders 
submitted past order deadline to cover the additional administration, 
handling and price increases for late orders from the Suppliers 
production sources. 
 
A-4.7 Distributor is responsible for picking up his order at the confirmed pick up 
date and for the documents/insurance needed for the transport. The 
Supplier has the right to charge warehousing costs for shipments that are 
not picked up without a valid reason. Delayed payments are not a valid 
reason to pick up late. 
 
 
A-5 METHOD OF PAYMENT AND TERMS 
 
A-5.1 The Supplier accepts sole the following payment terms: 
Option #1 
30% of invoice amount paid at order deadline (by wire transfer) 
 70 % of invoice amount paid before pick up.(by wire transfer) 
  
Option #2 
 100% at order date by irrevocable letter of credit ( L/C ) 
 
A-5.2 All re-orders are 100% prepaid and have a minimum of .... Eur. The 
Supplier has the right to apply a 5% surcharge on re-orders if quantities 




A-5.3 The Distributor has the right to decide the resale prices in their market. 
However the Supplier has the right to dictate maximum resale prices in 
the Distributors market but not interfere as long as the Distributor keeps 
within normal margins for the shop-fitting business. The Distributor will 
inform the Supplier about their price policy with every order. For warranty 





A-6.1 Distributor orders minimum 1 full sample set using the sample order-form 
provided by the Supplier. A full sample set contains a mix of 
........................... the Supplier intent to produce. (Minimum 1 x each 
product offered on the sample order-form to make complete set) 
 
A-6.2 Distributor will order all products needed for marketing, trade shows etc. 
using the same sample order-form. The Supplier does not guarantee 
availability of any sample products on stock. 
  
A-6.3 Sample orders will be available for pick up after 100% payment is 





A-7.1 Distributor will invest a minimum of 5% into marketing in their territory. 
  





A-7.3 Distributor will provide the Supplier with a detailed marketing plan by 1st 
August each year. In this document the Distributor will break down the 
plans and related cost for all marketing activities. 
 
A-7.4 Distributor will contribute to international marketing initiated by ITAB 
(Depending on influence of such marketing in Distributors market) A 
detailed breakdown of the marketing including costs is included with the 
invoice. (Annex 4) 
 
A-7.5 Distributor will contribute to the EUROShop Tradeshow each season. 
This will be based on the total costs divided by the amount of visitors 
from Distributors Territory. A specified breakdown will be provided with 
the invoice that provides detailed information about the visitor data and 
costs made for the tradeshow. The EUROShop cost will NOT exceed 2% 
of the total cost of the goods purchased. (Annex 3) 
 
A-7.6 The Supplier offers marketing materials such as brogures, catalogues 
and other POP to Distributor for cost price. These items will appear on a 
separate orderform. 
 
A-7.7 Distributor can under NO circumstance produce any marketing material 
with the name ITAB on it without prior written approval from the Supplier. 
(Advertisement, brochures or any other POP)  
 
A-7.8 The Distributor further agrees to render full support in his territory to 




A-8 APPLICABLE LAW  
 
A-8.1 This distributorship contract shall be governed by the words and 
paragraphs written in this contract, and no claims can be raised unless 
  
 




A-9 RESOLUTION OF DISPUTES 
A-9.1 BY ARBITRATION 
Place of arbitration: Brno, Czech republic. 
 
 
A-10 DATE AND SIGNATURE OF THE PARTIES 
This distributorship contract is governed by the Special Conditions here above 
(to the extent the respective boxes have been filled in) and by the General 
Conditions contained in Part II hereafter. 
 
By signing this contract the distributor agrees that all previous contracts and 
agreements between Supplier and Distributor will expire. This contract replaces 
all other previous contracts even though the terms of any of the previous 
contracts might not be expired to date. No compensation is granted for the early 
termination of any previous contracts due to the signing of this contract. 
 
Boskovice, Czech republic / ................................................... 
 





....................................................                       ................................................... 
__________________              ____________________ 
 
The Distributor signs the contract and fax ITAB a copy no later then .................., 




PART II GENERAL CONDITIONS 
 
1. TERRITORY AND PRODUCTS 
 
1.1 The Supplier grants and the Distributor accepts the exclusive right to 
market and sell the products listed in Box A-3-A (hereinafter called "the 
Products") in the territory (if any) indicated in Box A-3-B (hereinafter 
called "the Territory"). See Annex 1 
1.2 The Supplier has the right to all intellectual property that the distributor 
might have registered under the distributors name for trademarks and 
webdomains with the name “ITAB” or “Itab shop concept” or any other 
registered international trademarks the Supplier have the rights for. The 
Supplier does not accept any local website to be active and set up by the 
distributor unless prior agreed in writing. The Distributor agrees to not 
seek to register any trademarks and webdomains with the name “ITAB” 
or “Itab shop concept” or any other registered international trademarks 
the Supplier have the rights for in their market or any other market 
worldwide. 
 
2. GOOD FAITH AND FAIR DEALING 
2.1 In carrying out their obligations under this agreement the parties will act 
in accordance with good faith and fair dealing. 
2.2 The provisions of this agreement, as well as any statements made by the 
parties in connection with it, shall be interpreted in good faith. 
2.3 The parties will supply each other with such information and support as is 
reasonably necessary for the fulfilment of their contractual obligations. 
 
3. DISTRIBUTOR'S FUNCTIONS 
3.1 The Distributor sells in his own name and for his own account, in the 
Territory, the Products supplied by the Supplier. 
  
 
3.2 Unless otherwise agreed in writing, the Distributor has no authority to 
make contracts on behalf of the Supplier, or in any way to bind the 
Supplier to third parties. 
3.3 The Distributor agrees to use all reasonable endeavours to promote the 
sale of the Products in the Territory in accordance with the Supplier's 
policy and shall protect the Supplier's interests with the diligence of a 
responsible businessman. He shall especially set up and maintain an 
adequate organization for sales and, where appropriate, after-sales 
service, with all means and personnel as are reasonably necessary in 
order to ensure the fulfilment of his obligations under this contract for all 
Products and throughout the Territory. 
3.4 The Distributor may, in cases in which he does not want to act as buyer-
reseller, propose such business to the Supplier for the direct sale to the 
customer. For such activity as intermediary the Distributor will receive a 
renumeration to be agreed upon case-by-case. It is expressly agreed that 
such activity as intermediary does in no way modify the legal status of 
the Distributor as an independent trader acting in his own name and for 
his own account. 
 
4. UNDERTAKING NOT TO COMPETE 
4.1 Without the prior written authorization of the Supplier, the Distributor shall 
not, during the term of this contract, represent, manufacture, market or 
sell in the Territory any products which are in competition with the 
Products, and he shall not, directly or indirectly, act as agent, 
commission merchant, reseller, distributor, or in any other way, for the 
benefit of third parties who manufacture or market products which are in 
competition with the Products. 
4.2 The Distributor may represent, distribute or manufacture non-competing 
products (provided not for the benefit of competing suppliers), on the 
condition that he keeps the Supplier informed of such activity. However, 
the above obligation to inform the Supplier does not apply if, in 
consideration of: (i) the characteristics of the products which the 
  
 
Distributor wants to represent, and (ii) the field of activity of the supplier 
for whom the Distributor wishes to act, it is unreasonable to expect that 
the Supplier’s interests may be affected. 
 
5. MINIMUM PURCHASE 
5.1 The Distributor undertakes to purchase, during each year, Products 
amounting to at least the minimum yearly turnover indicated in Box A-4.  
5.2 If the Distributor fails to attain within the end of any year the minimum 
purchase, or fails to provide proof of marketing efforts according to the 
contract to the Supplier in force for such year, the Supplier shall be 
entitled, subject to giving one month's notice, at his choice, to terminate 
this contract, or to cancel the Distributor's exclusivity, or to reduce the 
extent of the Territory. This right must however be exercised in writing 
not later than two months after the end of the year in which the minimum 
yearly turnover has not been attained.  
 
6. CONDITIONS OF SUPPLY  
6.1 The Supplier agrees to supply all Products ordered, subject to their 
availability, and provided payment of the Products is adequately 
warranted. All sales of the Products to the Distributor shall be governed 
by the Supplier's general conditions of sale, if attached to this contract or 
otherwise communicated in writing to the Distributor. In case of 
contradiction between such general conditions and the terms of this 
contract, the latter shall prevail. 
6.2 The prices payable by the Distributor shall be those set forth in the 
Supplier's price-lists as in force at the time the order is received by the 
Supplier with the discount indicated in box A-5 (if completed). Such 
prices are subject to change at any time, but the distributor has the right 
to get a fixed price no later than January 1st unless the distributor agrees 
to the changes.  
  
 
7. RESALE OF THE PRODUCTS BY THE DISTRIBUTOR 
7.1 The Distributor agrees not to actively promote sales (e.g. through 
advertising, establishing branches or distribution depots) into the 
territories reserved by the Supplier exclusively for himself or allocated by 
the Supplier to other exclusive distributors or buyers. 
7.2 The Distributor is free to determine his resale prices with the only 
exception of maximum sales prices that the Supplier may impose. 
 
8. EXCLUSIVITY 
8.1 The Supplier shall not, during the term of this contract, grant any other 
person or undertaking (including a subsidiary of the Supplier) within the 
Territory the right to represent or market the Products. The Supplier shall 
furthermore refrain from selling to customers established in the Territory. 
8.2 The Supplier shall do his outmost to prevent that other distributors 
carrying the product in other countries shall re-export the Products into 
the Territory. The Supplier will not actively solicit or otherwise provoke 
such sales to third parties with the purpose of circumventing the 
exclusivity under Article 8.1.  
 
9. TERM AND TERMINATION OF THE CONTRACT 
9.1 This contract enters into force on the date of its signature and shall 
remain in force until terminated in accordance with Articles 5.2, 9.2 or 10. 
9.2 This contract may be terminated by either party at any time by notice 
given in writing by means of communication ensuring evidence and date 
of receipt (e.g. registered mail with return receipt, special courier), not 
less than six months in advance. The end of the period of notice must 
coincide with the end of a calendar month. 
9.3 For whatever reason this contract may be terminated, all Intellectual 
Property like web addresses with “ITAB” or “Itab shop concept” in it shall 
be transferred back to the supplier at no further cost. 
9.4 Supplier will compensate the distributor with max 5% of last season’s 
turnover if the contract is terminated by the supplier without proper basis 
  
 
in distributor’s fulfilment of his part of the contract. Such compensation 
can never exceed the distributor’s direct marketing cost in advertising in 
his territory. The compensation will be paid when supplier is given its 
Intellectual Property, including a complete address list of shops carrying 
ITAB products. 
 
10. EARLY CONTRACT TERMINATION 
Each party may terminate this contract with immediate effect, without 
respecting a period of notice, by notice given in writing by means of 
communication ensuring evidence and date of receipt (e.g. registered 
mail with return receipt, special courier) in the following situations:  
a) Substantial breach, i.e. if the other party is in breach of all or part of his 
obligations under the contract resulting in such detriment to the 
terminating party as to substantially deprive him of what he is entitled to 
expect under the contract and, if the breach is capable of remedy, fails to 
remedy it within thirty days of being required to do so. 
b) Exceptional circumstances, i.e. in case of bankruptcy, moratorium, 
receivership, liquidation or any kind of composition between the debtor 
and the creditors of the other party, or any circumstances which are likely 
to affect substantially his ability to carry out his obligations under this 
contract. If the Distributor is a company, any change of control, 
ownership and/or management of the Distributor-company shall also be 
considered as exceptional circumstances which justify the earlier contract 
termination by the Supplier, unless the Distributor proves that such 
change does not adversely affect the fulfilment of this contract. 
 
11 FORCE MAJEURE 
11.1 A party is not liable for a failure to perform or a delay in the performance 
of any of his obligations in so far as he proves that: 
(a) the failure was due to an impediment beyond his control, including failed 
deliveries from third parties, and 
  
 
(b)  he could not reasonably be expected to have taken into account the 
impediment and its effects upon his ability to perform at the time of the 
conclusion of the contract, and 
(c)  he could not reasonably have avoided or overcome it or its effects. 
11.2 A party seeking relief shall, as soon as practicable after the impediment 
and its effects upon his ability to perform become known to him, give 
notice to the other party of such impediment and its effects on his ability 
to perform. Notice shall also be given when the ground of relief ceases. 
Failure to give either notice makes the party thus failing liable in 
damages for loss which otherwise could have been avoided. 
11.3 A ground of relief under this Article relieves the party failing to perform 
from liability in damages, from penalties and other contractual sanctions, 
from the duty to pay interest on money owing as long as and to the 
extent that the ground subsists. 
11.4 If the grounds of relief subsist for more than six months, either party shall 
be entitled to terminate the contract without notice. 
 
12. APPLICABLE LAW – ARBITRATION 
12.1 Any questions relating to this distributorship contract shall be governed 
by the text in this written agreement, and arbitration will take place in 
Brno, Czech Republic. No claim can be made unless it is clearly 
supported by the written content of this contract.  
 
12.2 Unless otherwise agreed in writing, all disputes arising out of or in 
connection with this distributorship contract shall be finally settled under 
the Rules of Arbitration in Czech court.  
 






ANNEX 2 OTHER BRANDS PERMITTED SOLD BY 
DISTRIBUTOR. 
ITAB agrees with the distributors current portfolio of brands. The distributor will 
inform ITAB of all new brands added to their portfolio. ITAB will NOT accept any 
other companies producing the same product range to be added to the 
distributors portfolio without prior notification where ITAB has the right to refuse 
this brand in order to continue the contract. 
 
ANNEX 3 EUROSHOP CONTRIBUTION BY DISTRIBUTOR. 
Each distributor contributes in the cost for the square meters and booth design 
at EUROshop tradeshow. It will be divided according to the visitor data provided 
by EUROshop each year. The visitor data will be provided as soon as they 
become available from EUROshop. The square meter price and booth design 
costs will be provided before EUROshop starts so that all distributors are aware 
of the costs involved.  
 
Example 2008 
Maximal cost for EUROshop (square meters + booth design) € 20.000,- 
Italy visitor percentage is 9%  
Italy contributes € 1800,-  
 











Zdroj: ITAB, www.itab.se [online]. 
 
Příloha č. 4: ITAB – stávající zákazníci 
Zdroj: ITAB, www.itab.se [online]. 
  
 
Příloha č. 5: 2010 Global Retail Developement Index 
Zdroj: A. T. Kearney 2010 GRDI [online]. 
  
 
Příloha č. 6: Seznam kontaktů lokální konkurence a potenciálních partnerů 
 
1) S.C. Rotte Rom S.L.R. 
ARAD, Piata Spitalului bl.2B, ap.6 
Tel/Fax 0040 257 213 237 
              0040 257 213 237 
Mail: rotterom@rdslink.ro  
 
2) Eurofit / Voyatzoglou Systems Romania S.R.L. 
Bdul Basarabia Nr.256, FAUR, Depozit EUROFIT sect. 2, Bukarest 
Telefon +40(0)21/212 39 90  
Fax +40(0)21/256 36 33  
www.eurofit.ro 
 
3) RPS Shopfitting S.R.L. 
Str. Torentului, Nr. 2-4, Sector 2 
RO-021806 Bucuresti 
Tel.: +40 21 250 75 15  
www.rps-shopfitting.ro 
 
4) Danys Group INC 
Str. Grigore Alexandrecu 14, Sector 1, Bucharest 
Tel.:+ 40 21 232 08 09 
office@rafturi-romania.eu 
 
5) PROMAN Romania S.R.L. 
Str. George Enescu 12/4,  RO Cluj-Napoca 








6) Total Design  
Email: cristian.totaldesign@yahoo.com   
Mobil: +40 723 597 344 ,  
Offie/fax: +40 264 419 300  
http://www.total-design.ro 
 
7) HL Display Romania S.R.L. 
Str. Ardeleni, nr.24, Ap.1, Bucharest 2, 020675 Romania 
Telefon: +40-21-319 48 11 
Telefon: +40-21-319 48 12  
Fax: +40-21-211 19 81 
E-mail: info@hl-display.ro 
 
8) S.C. Rabe Sistem Depozitare S.R.L. 
C.F. RO 16707637, JO1/901/2004 
B-dul Ferdinand, 65 B, Cod poştal 510207, Loc. Alba Iulia - jud. Alba  
Tel.: 0258.806092, Fax: 0258.814214 
Email: office@rafturi-rabe.ro 
 
9) Proraks systems S.R.L. 
Address: MUNICIPIUL CLUJ-NAPOCA, County: Cluj  
http://www.proracks.ro/ 
 
10)  ART Match S.R.L.  
Str. Ovidiu Cotrus 24/B, RO-300514 Timisoara, Romania 
Phone: +$40 256-305000, Fax: +40 256-305015 
info@artmatch.ro 
 
11)  DAAS 





12)  AYS  SHELVING SRL 
Str.Cezar Bolliac, Nr.6 Sector 3, Bucuresti, Romania 
Tel: +40. 21 320 62 54 Fax: +40.21 321 62 54 Mobile: +40 722 697 202 
office@aysshelving.com 
 
13)  S.C. Shopfitting Studio S.R.L. 
Cluj-Napoca, Calea Baciului ne. 2  
Mobil: 0753-102-224, 0752-902-224 




Zdroj: Vlastní práce autora. 
  
 
Příloha č. 7: Ekonomické údaje S.C. ROTTE ROM S.R.L. 
 
 




Příloha č. 8: Ekonomické údaje Eurofit / Voyatzoglou Systems Romania S.R.L. 
 
 




Příloha č. 9: Ekonomické údaje RPS Shopfitting S.R.L. 
 
 




Příloha č. 10: Ekonomické údaje Danys GROUP INC 
 
 




Příloha č. 11: Ekonomické údaje PROMAN ROMANIA S.R.L. 
 
 




Příloha č. 12: Ekonomické údaje SC Total Design S.R.L.  
 
 






























Příloha č. 16: Ekonomické údaje ART MATCH S.R.L. 
 
 





Příloha č. 17: Ekonomické údaje S.C. Shopfitting Studio S.R.L. 
 
 








S.C. Rabe Sistem Depozitare SRL 
attn. Nikolaus Bera 
C.F. RO 16707637, JO1/901/2004 
Str. Doinei, nr. 1 C, ap. 2 
Loc. Alba Iulia - jud. Alba  
 V Brně, dne 15. května 2011 
                                      
Váţený pane Bera, 
obracím se na Vás, jako zástupce firmy S.C. Rabe Sistem Depozitare, s velmi 
zajímavou obchodní nabídkou, které jak pevně věřím, věnujete několik minut Vašeho 
času. 
Na základě našeho průzkumu rumunského trhu byla Vaše společnost vyhodnocena jako 
jedna z top firem v oblasti shopfittingu a vybavení pro maloobchod. Právě proto bych 
Vás rád oslovil s nabídkou budoucí exkluzivní spolupráce. 
Naše společnost ITAB Shop Concept CZ, a.s., člen mezinárodní skupiny ITAB, patří 
mezi evropské leadry v dodávkách regálových systémů, pokladních boxů a systémů 
navádění zákazníků. Aktuálně v rámci našich strategických cílů hledáme silného 
partnera pro výhradní spolupráci na rumunském trhu a následně také pro rozšíření 
aktivit i na okolní trhy. Našemu budoucímu partnerovi na rumunském trhu můţeme 
nabídnout nejenom širokou nabídku vysoce kvalitních produktů za bezkonkurenční 
ceny, ale také zázemí silné mezinárodní skupiny s několika výrobními závody, které 
jsou schopny splnit i ty nejsloţitější poţadavky našich zákazníků. Velkou devizou jsou 
také naše kladné reference od většiny velkých nadnárodních obchodních řetězců, se 
kterými spolupracujeme jiţ několik let. 
Na rumunském trhu hledáme silného partnera se znalostí lokálního trhu, který by 
formou výhradní distribuce úzce spolupracoval s naší společností a společným úsilím 
budoval pozici produktů ITAB na rumunském trhu i trzích okolních. 
ITAB Shop Concept CZ a.s 
Chrudichromská 19 
680 01 Boskovice  




Kompletní nabídku produktů ITAB, včetně jejich detailní specifikace a ceníku, 
naleznete v katalozích, které jsou přiloţeny k tomuto dopisu. Další potřebné informace 
můţete také získat z našich webových stránek www.itab.cz. Pevně věřím, ţe Vás naše 
nabídka zaujme a budeme moci navázat jednání k budoucí perspektivní obchodní 
spolupráci. Dovolte mi, abych Vás během několika málo dní kontaktoval osobně 
telefonicky a zodpověděl Vaše případné dotazy. 
Děkuji za Váš čas. 





Ing. Martin Bukovský  
Sales manager 
 




Příloha č. 19: Vzorový dopis distributorům – anglicky 
 
 
S.C. Rabe Sistem Depozitare SRL 
attn. Nikolaus Bera 
C.F. RO 16707637, JO1/901/2004 
Str. Doinei, nr. 1 C, ap. 2 
Loc. Alba Iulia - jud. Alba  
Brno, 15th May 2011 
Dear Mr. Bera, 
I appeal to You, as a representative of S.C. Rabe Depositary Sistem, with very 
interesting trade offer, which I firmly believe, take a few minutes of your time.  
 
Based on our research of the Romanian market, your company has been evaluated as 
one of the top companies in shopfitting and equipment for retail. That is why I 
would like to approached you with an exclusive range of future cooperation. 
Our company ITAB Shop Concept CZ, member of the international group ITAB,  
is one of the European leaders in the supply of rack systems, cash boxes and customer 
guidance systems. Currently in the framework of our strategic goals, we seek strong 
partner for exclusive cooperation on the Romanian market and future extension 
activities for surrounding markets. To our future partner on Romanian market, we can 
not only offer a wide range of high quality products for unbeatable prices, but also the 
background of a strong international group with several production plants which are 
capable of fulfilling even the most complex requirements of our customers. The big 
advantage are also our positive references from large multinational retail chains, we 
cooperate with for several years. 
On the Romanian market we are looking for a strong partner with knowledge of local 
market, which as a exclusive distributor, closely with our company, will establish strong 
name of ITAB products on the Romanian market and the markets nearby.  
ITAB Shop Concept CZ a.s 
Chrudichromská 19 
680 01 Boskovice  




ITAB complete range of products, including detailed specifications and price list, are 
attached to this letter. Other necesery information You can also get from our web site 
www.itab.cz. I firmly belive, that You will see our offer as interesting and we will be 
able to enter into negotiations for promising future business cooperation. I would like to 
contact You personally in few days by phone and answer all your questions. 






Ing. Martin Bukovsky 
Sales Manager  
 




Příloha č. 20: Vzorový dopis distributorům – rumunsky 
 
 
S.C. Rabe Sistem Depozitare SRL 
attn. Nikolaus Bera 
C.F. RO 16707637, JO1/901/2004 
Str. Doinei, nr. 1 C, ap. 2 
Loc. Alba Iulia - jud. Alba  
 
Brno, 15 Mai 2011  
 
Stimat Mr. Bera, 
fac apel la voi, ca reprezentant S.C. Depozitarul Rabe Sistem, cu o oferta de afaceri 
foarte atractiv, care cred cu fermitate, să ia câteva minute din timpul tau. 
  
Pe baza cercetării noastre de pe piata romaneasca, compania dvs. a fost evaluat ca fiind 
una dintre companiile de top din shopfittingu şi echipamente pentru retail. De aceea aş 
dori abordate în viitor, o oferta de cooperare exclusiv.  
 
Noastre ITAB Shop Concept CZ, membru al unui grup ITAB International, unul dintre 
liderul european în furnizarea sistemelor de rafturi, cutii de numerar şi sisteme de 
orientare client. În prezent, în cadrul obiectivelor noastre strategice căutăm un partener 
puternic pentru cooperarea exclusiv pe piaţa românească şi, apoi, de asemenea, să-şi 
extindă activităţile sale pe pieţele vecine. Partenerul nostru în viitor pe piata 
romaneasca, putem oferi doar o gamă largă de produse de inalta calitate la preturi 
competitive, dar, de asemenea, pe fondul unui grup international puternic, cu mai multe 
unităţi de producţie, care pot satisface chiar si celor mai complexe cerinţe ale clienţilor 
noştri. Mare avantaj este, de asemenea, referinţele noastre cele mai pozitive de la mari 
lanţuri de retail multinaţionale, noi lucram pentru mai mulţi ani.  
 
ITAB Shop Concept CZ a.s 
Chrudichromská 19 
680 01 Boskovice  




Pe piata romaneasca, cauta un partener puternic, cu cunoştinţe de piaţa locală, care ar 
forma o distribuţie exclusivă în strânsă colaborare cu companiile noastre şi eforturile de 
a stabili în sine ITAB produse pe piaţa românească şi pe pieţele din jur.  
ITAB gamă completă de produse, inclusiv specificaţiile detaliate şi lista de preţuri pot fi 
găsite în cataloage, care sunt anexate la prezenta scrisoare. Alte informaţii utile pot fi, 
de asemenea, obţinute de la site-ul nostru www.itab.cz. Cred cu tărie că oferta noastră şi 
putem construi o întâlnire de afaceri potenţial de cooperare pe viitor. Permiteţi-mi să vă 
dau câteva zile a contactat personal prin telefon şi să răspundă la întrebările 
dumneavoastră. 
 






Ing. Martin Bukovski 
Sales Manager  
 
Attachments: Produse ITAB, Lista de preturi ITAB  
